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ABSTRAK 
Nama   : Irfan Efendi 
Nim   : 50500112005 
Judul Skripsi : Kecantikan Khas Wanita Berjilbab dalam Iklan Televisi     
(Analisis Semiotika terhadap Iklan Kosmetik Wardah 
Versi Kisah di Balik Cantik) 
 
Penelitian ini bertujuan untuk memahami konsep cantik khas wanita 
muslim yang mengenakan jilbab dalam iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di 
Balik Cantik” dan untuk memahami makna tanda yang terkandung dalam iklan 
kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik”. 
 Penelitian ini dilakukan melalui tiga tahap, yaitu pengumpulan data, 
analisis dan penyajian hasil penelitian. Penelitian ini dianalisis dengan 
menggunakan teknik analisis data yang menginterpretasikan makna teks dalam 
iklan yang mengacu pada analisis semiotik Roland Barthes dengan 
menguraikan struktur-strukturnya yaitu, pesan linguistik (semua kata dan 
kalimat dalam iklan), denotasi (makna yang tampak dalam iklan atau sering 
disebut sebagai pesan ikonik yang terkodekan, serta bersifat eksplisit, langsung, 
dan pasti), dan konotasi (makna yang tidak tampak dalam iklan atau sering 
disebut sebagai pesan ikonik yang tidak terkodekan, yang didalamnya 
beroperasi makna yang tidak eksplisit, tidak langsung, dan tidak pasti). 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konsep cantik khas wanita 
berjilbab, adalah kecantikan yang harus mengandung tiga unsur syarat, yaitu 
halal, baik, dan tidak berlebih-lebihan, serta kecantikan yang berasal dari 
dalam hati, atau sering disebut sebagai inner beauty. Tanda-tanda yang 
dimaknai dalam iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” adalah 
tampilan atau gambar, suara, narator wanita, endorser (model iklan), serta 
warna yang natural.  
 Adapun implikasi penelitian di dalam karya ilmiah ini, yaitu diharapkan 
masyarakat untuk lebih selektif, dalam menghadapi berbagai serbuan media 
iklan yang tidak bisa ditolak sekarang ini, sehingga berbagai bentuk salah 
persepsi, salah paham, dan salah beli dapat dihindarkan. Para creator iklan 
khususnya di negara Indonesia diharapkan bisa menyuguhkan tontonan iklan, 
yang berpendidikan dan berkualitas kepada para penontonnya untuk mengarah 
positif, sehingga masyarakat terhindar dari iklan-iklan yang tidak patut untuk 
ditonton dan dicontohi, karena hal tersebut merupakan salah satu yang 
menentukan nasib bangsa kedepannya. 
 
1 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
A.  Latar Belakang Masalah  
Perkembangan teknologi memberikan banyak peluang penting bagi para 
pengiklan yang dapat memanfaatkan mereka untuk memuaskan kebutuhan 
konsumen. Iklan merupakan bagian penting dari serangkaian kegiatan 
mempromosikan produk yang menekankan unsur citra. Iklan juga mempunyai 
keuntungan melalui media massa karena dapat menarik perhatian konsumen yang 
lebih luas, selain itu citra dan pesan yang disebarkan oleh iklan menggambarkan 
pemandangan sosial kontemporer dan lebih akrab serta begitu dekat dengan 
kehidupan manusia. Sebagai contoh, karena perubahan teknologi dalam 
berkomunikasi, para pemasar sekarang dapat menjangkau massa secara lebih 
efisien melalui berbagai media. Industri periklanan di Indonesia meningkat pesat 
setelah munculnya televisi swasta. Dengan adanya televisi swasta masyarakat bisa 
menikmati berbagai tayangan hiburan, olahraga, kesenian dan sebagainya. 
Promosi periklanan merupakan disiplin ilmu yang mulai diminati kalangan 
marketing, akademisi, serta praktisi pemasaran dan periklanan. Sejalan laju 
paradigma konseptual tentang komunikasi massa dan komunikasi pemasaran, 
masalah periklanan senantiasa akrab ditengah ranah pengkajian tentang 
pemasaran produk melalui promosi. Memperkenalkan produk iklan, berarti secara 
tak langsung sudah bersentuhan dengan promosi penjualan dan komunikasi 
pemasaran. Iklan dipasarkan tentu melalui proses ekonomi dan komunikasi, 
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sehingga hasilnya akan lebih bermanfaat dengan adanya keuntungan yang bisa 
diraup.
1
 
Setiap media periklanan memiliki karakteristik dan keunggulannya 
masing-masing. Karakteristik iklan dapat membuat suatu produk itu bermakna, 
dapat dipercaya, dan mempunyai ciri khas. Suatu iklan dianggap bermakna jika 
produk itu lebih diinginkan atau lebih menarik konsumen, karena manfaatnya 
dapat dipercaya dan menjanjikan bagi para konsumen. Para pengiklan berupaya 
memilih media dan sarana-sarana yang karakteristiknya sesuai dengan produk 
yang diiklankan dan yang akan memajukan citra produk.
2
 
Pada umumnya, kebanyakan iklan menjadikan wanita sebagai model 
utamanya, ini disebabkan karena banyak orang yang mengagumi keindahan 
wanita sebagai „karya seni‟ terindah di dunia. Kekuatan keindahan wanita 
mengalahkan keindahan apapun di dunia ini, karena justru di dalam keindahan itu 
ada kehidupan yang menjadi pusat interaktif antara objek keindahan dan 
subjeknya. 
Keindahan wanita menjadi stereotip dan membawa mereka ke sifat-sifat di 
sekitar keindahan itu, seperti wanita harus tampil menawan, pandai mengurus 
rumah tangga, memasak, tampil prima untuk menyenangkan suami, dan pantas 
diajak ke berbagai acara (Swara Kompas, 1999: No.51), cerdas, dan menjadi 
sumber pengetahuan dan moral keluarga. 
                                                          
1
 Ramsiah Tasruddin, Srategi Periklanan Dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran,  
(Makassar: Alauddin University Press, Cet.I,2011) h.4-5. 
2
 Gadis Arivia, Remaja Melek Media Jurnal Perempuan untuk Pencerahan  dan Kesehatan, 
(Jakarta: Yayasan Jurnal Perempuan, 2004) h. 114. 
3 
 
Stereotip ini kemudian menjadi ide dan citra berbagai iklan sekaligus 
menjadi sumber protes terhadap iklan-iklan yang dianggap „melecehkan‟ citra itu. 
Namun sebenarnya dominasi wanita dalam iklan, tidak sekedar karena stereotip 
tersebut, akan tetapi karena umumnya, pemirsa iklan televisi adalah wanita, dan 
barang-barang yang diiklankan adalah barang-barang di sekitar wanita atau yang 
berhubungan dengan wanita.
3
 
Di Indonesia dengan mayoritas penduduk beragama Islam, membuat 
kemunculan produk kosmetik untuk muslimah yang bersertifikat halal menjadi 
salah satu langkah alternatif yang sangat solutif, sehingga kosmetik Wardah 
kemudian muncul dengan penampilan yang berbeda, yaitu dengan menampilkan 
wanita berjilbab dalam iklannya. 
 Wardah berdiri sejak tahun 1995, dan dari tahun awal hingga saat ini, 
Wardah selalu meyakini kecantikan yang menginspirasi. Wanita Indonesia bisa 
jadi telah mengadopsi dinamika kemajuan dunia, namun ia tak pernah 
meninggalkan nilai budaya Timur yang santun. 
Pada awalnya citra kosmetik Wardah di tujukan untuk  wanita muslim. 
Namun saat ini telah berkembang menjadi produk yang dapat dinikmati oleh 
kalangan yang lebih luas. Wardah percaya bahwa menjadi cantik itu universal. 
Pengalaman selama puluhan tahun kosmetik Wardah menjadi pilihan 
banyak wanita Indonesia, tak hanya kaum  muslimah, tetapi berkaitan erat dengan 
bagaimana kosmetik Wardah selalu berinovasi serta berkreasi menjawab setiap 
                                                          
3
Burhan Bungin, Konstruksi  Sosial Media Massa (Kekuatan Pengaruh Media Massa, Iklan 
Televisi dan Keputusan Konsumen serta Kritik Terhadap Peter L. Berger dan Thomas Luckmann), 
(Cet, II; Jakarta: Kencana, 2011) h. 114. 
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kebutuhan. Mulai dari serangkaian kosmetik yang efektif membingkai wajah 
dengan warna-warna segar hingga produk perawatan kulit yang berkualitas tinggi. 
Wardah menempatkan wanita Indonesia sebagai primadona yang datang dengan 
keunikannya masing-masing. Wardah memastikan bahwa setiap sapuan warna, 
bubuhan bedak atau polesan shading lembut dapat semakin menguatkan karakter 
wanita tersebut.  
Pada awal launcing kosmetik Wardah dengan label halal yang 
menggunakan wanita berjilbab menjadi hal yang belum populer, terlebih lagi 
banyak kompetitor dan brand luar negeri yang menggunakan model tidak 
berjilbab. Namun dengan inovasi dan edukasi yang terus dilakukan kosmetik 
Wardah kepada para konsumennya, akhirnya konsep halal justru diidentikkan 
dengan rasa aman, dan kenyamanan sehingga saat ini konsep tersebut menjadi hal 
yang dipertimbangkan dan memiliki keunggulan tersendiri.
4
 
Hampir sama dengan brand-brand lain yang sukses dan berhasil dipasaran 
terlebih dahulu, kosmetik Wardah bisa menerapkan marketing mix dengan sangat 
baik, yaitu dengan menempatkan brand dan positioning yang pas dengan wanita 
Indonesia sekarang. Kosmetik Wardah dinilai sebagai kosmetik yang meaningful, 
inspiring, dan mengusung nilai-nilai positif. Faktor utama lainnya yaitu, kualitas 
produk yang bagus (great product), harga yang sesuai (value for money), cocok 
untuk kulit wanita Indonesia, dan inovasi terus menerus. Wardah adalah salah satu 
brand yang sangat produktif dan cukup rajin mengeluarkan produk atau campaign 
terbaru sehingga konsumen merasa senang dan tidak bosan. 
                                                          
4
 http://Wardah Kampanyekan Tiga Konsep Cantik. Wordprees.com. Diakses 
 (16 November 2015). 
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Iklan televisi kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” adalah iklan 
yang dikeluarkan oleh Wardah pada tahun 2012. Dalam rangkaian iklan ini, di 
setiap bagian penutup iklan selalu disertai dengan slogan “Wardah Lightening 
series, inspirasi kulit cerah, terawat dan halal. Wardah inspiring beauty”. Iklan 
ini menampilkan adanya sosok perempuan berjilbab, dengan menggunakan 
busana tertutup dan tidak menampilkan lekuk tubuh, serta label halal yang ada 
pada kemasan produk, menunjukkan pesan bahwa dengan menggunakan kosmetik 
Wardah, wanita Islam bisa tampil cantik namun tidak melanggar agama.
5
  
Menurut pandangan penulis, konsep iklan yang dibuat oleh kosmetik 
Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” dengan label halal dan brand ambassador 
Inneke Koesherawati yang mengenakan jilbab, sangat sesuai dengan masyarakat 
Indonesia yang mayoritas memeluk agama Islam. Selain itu, iklan kosmetik 
Wardah versi ”Kisah di Balik Cantik”, mewujudkan cantik dengan perawatan  
bermutu dan halal melalui rangkaian make up, perawatan wajah dan tubuh hingga 
wewangian yang diciptakan berdasarkan tiga konsep cantik, yaitu: 
1. Purity: Seluruh rangkaian Kosmetik Wardah dibuat dari bahan 
berkualitas dan terbukti nyaman serta halal. 
2. Beauty Expert: Kosmetik Wardah diformulasikan oleh para ahli farmasi 
dan kecantikan yang menghadirkan produk dengan inovasi terkini. 
Seluruhnya didedikasikan untuk wanita modern agar semakin percaya 
diri melalui produk berkualitas dan halal. 
                                                          
5
 http://Wardah Kampanyekan Tiga Konsep Cantik. Wordprees.com. Diakses 
 (16 November 2015). 
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3. Inspiring Beauty: Kosmetika tidak hanya untuk tubuh akan tetapi juga 
untuk jiwa. Hal ini terlihat jelas dalam design iklan kosmetik Wardah 
versi “Kisah di Balik Cantik” yang menggambarkan brand ambassador 
Inneke Koesherawati, yang mengenakan pakaian tertutup, serta 
mengenakan jilbab senantiasa tampil dengan percaya diri dan peduli 
terhadap sesama. Itulah kecantikan khas wanita berjilbab yang 
ditampilkan dalam iklan tersebut. Wardah menyebutnya kecantikan yang 
menginspirasi. 
Hal lain yang selalu menarik perhatian masyarakat karena kosmetik Wardah 
tetap fokus terhadap esensi mereknya sebagai kosmetika yang halal dan aman. 
Inilah yang membuat penulis tertarik untuk memberikan pandangan serta meneliti 
makna-makna dari iklan “Kosmetik Wardah versi Kisah di Balik Cantik” di 
media televisi. 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
1. Fokus Penelitian 
Skripsi ini berjudul “Kecantikan Khas Wanita Berjilbab dalam Iklan 
Televisi (Analisis semiotika Terhadap Iklan Kosmetik Wardah versi Kisah di 
Balik Cantik)”. Oleh karena itu penelitian ini merupakan penelitian jenis deskriptif 
kualitatif. Sebagai sebuah penelitian deskriptif, penelitian ini hanya memaparkan 
situasi atau wacana, sehingga penelitian ini akan difokuskan pada pemaparan 
tentang konsep kecantikan khas wanita berjilbab, dan pemaknaan tanda dalam 
iklan ditelevisi khususnya iklan “Kosmetik Wardah versi Kisah di Balik Cantik”. 
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2.  Deskripsi Fokus 
Untuk menghindari kesalahpahaman atau penafsiran dalam memberikan 
interpretasi dalam penelitian ini, penulis memberikan deskripsi fokus sebagai 
berikut: 
a. Kecantikan khas wanita berjilbab merupakan kecantikan khusus yang 
berhubungan dengan posisi wanita dalam sistem Islam dan sudah 
disyariatkan oleh Allah swt. Sehingga kewajiban berjilbab bagi wanita 
sudah final dan tidak diperdebatkan oleh kalangan ulama. Dengan 
mengenakan jilbab, diharapkan bisa menjadi benteng kokoh yang 
mampu melindungi kaum wanita dari segala fitnah, dan menjadi 
framework yang mengatur fungsi wanita sebagai pelahir generasi, 
pembentuk umat masa depan, dan lebih lanjut sebagai penyumbangsih 
kemenangan dan kekokohan Islam di muka bumi ini. 
b. Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi yang bertujuan untuk 
mempersuasi para pendengar, pemirsa, dan pembaca agar mereka 
memutuskan untuk melakukan tindakan tertentu, misalnya membeli 
“apa” dalam kemasan “merek dagang” yang dipublikasikan melalui 
media. 
c. Analisis semiotika adalah suatu ilmu atau metode analisis untuk 
mengkaji tanda. Tanda-tanda adalah perangkat yang kita pakai dalam 
upaya berusaha mencari jalan di dunia ini, ditengah-tengah manusia dan 
bersama-sama manusia. 
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d. Iklan televisi kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” adalah 
iklan yang di keluarkan oleh Wardah pada tahun 2012. Iklan ini 
menampilkan adanya sosok perempuan berjilbab, dengan menggunakan 
busana tertutup dan tidak menampilkan lekuk tubuh, serta label halal 
yang ada pada kemasan produk, menunjukkan pesan bahwa dengan 
menggunakan kosmetik Wardah, wanita Islam bisa tampil cantik namun 
tidak melanggar agama. 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka 
penulis mengangkat, rumusan masalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana konsep cantik khas wanita berjilbab yang terkandung dalam 
iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” ? 
2. Bagaimana pemaknaan tanda dalam iklan kosmetik Wardah versi “Kisah 
di Balik Cantik” ? 
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D. Kajian Pustaka 
Berdasarkan penelusuran pustaka, penulis menemukan beberapa hasil 
penelitian yang terkait dengan permasalahan  ini, diantaranya: 
No Nama Judul penelitian Jenis penelitian Hasil Penelitian 
1. Rexa 
Gorzalino 
Strategi Komunikasi 
Pemasaran kosmetik 
Wardah Di Kota 
Makassar 
 Penelitian 
deskriptif kualitatif 
Strategi komunikasi pemasaran 
yang digunakan kosmetik Wardah 
yaitu strategi pemasaran marketing 
mix yang terdiri dari 4P yaitu: 
product, price, place and promotion 
yang bersinergi dengan program 
kerja marketing communication 
yaitu promosi melalui pemilihan 
media (media elektronik, cetak, 
media luar ruang dan internet), serta 
bentuk komunikasi pemasaran 
seperti: iklan, promosi penjualan, 
publishitas, social networking, dan 
event. Termasuk beberapa faktor 
pendukung yaitu brand, sumber 
daya manusia, Wardah beauty 
concept, design dan package serta 
produk yang baik dan berkualitas, 
sedangkan faktor penghambat 
komunikasi pemasaran yaitu 
budget.
6
 
2. Rezhita 
Adityana 
Akhmad 
Representasi Kecantikan 
Dalam Iklan (Analisis 
Semiotika Terhadap Iklan 
Kosmetik Wardah versi 
Kisah Dibalik Cantik) 
Penelitian 
deskriptif kualitatif 
Arti dan makna kecantikan 
digambarkan dengan dua sisi yang 
berbeda tapi saling berkaitan dalam 
membentuk suatu kecantikan 
wanita yang seutuhnya. Kedua 
kecantikan yang berbeda yakni, 
kecantikan fisik, dan kecantikan 
hati ditampilkan secara bersamaan, 
dan saling menunjang dalam iklan 
tersebut.
7
 
3. 
 
Irfan Efendi Kecantikan Khas Wanita 
Berjilbab Dalam Iklan 
Televisi (Analisis 
Semiotika Terhadap Iklan 
Penelitian 
deskriptif kualitatif 
Konsep cantik khas wanita 
berjilbab, adalah kecantikan yang 
harus mengandung tiga unsur 
syarat, yaitu halal, baik, dan tidak 
                                                          
6
 Rexa Gorzalino, Strategi Komunikasi Pemasaran Wardah Kosmetik di Kota Makassar, 
(Skiripsi, Ilmu Komunikasi UIN Alauddin, Makassar, 2013). 
7
 Rezhita Adityana Akhmad, Representasi Kecantikan Dalam Iklan di Televisi (Analisis 
Semiotika Terhadap Iklan Kosmetik Wardah versi Kisah Dibalik Cantik), (Skiripsi, Ilmu 
Komunikasi UIN Alauddin, Makassar, 2012). 
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 Kosmetik Wardah versi 
Kisah di Balik Cantik). 
berlebih-lebihan, serta kecantikan 
yang berasal dari dalam hati, atau 
sering disebut sebagai inner beauty. 
Tanda-tanda yang dimaknai dalam 
iklan kosmetik Wardah versi 
“Kisah di Balik Cantik” adalah 
tampilan atau gambar, suara, 
narator wanita, endorser (model 
iklan), serta warna yang natural.  
 
 
E. Tujuan Dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk memahami konsep cantik khas wanita berjilbab yang terkandung 
dalam iklan kosmetik Wardah versi ”Kisah di Balik Cantik”. 
b. Untuk memahami makna tanda yang terkandung dalam iklan       
kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik”. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara Akademis 
Penelitian ini bertujuan untuk memberikan sumbangsih ilmiah dan 
masukan bagi semua pihak yang memiliki kepentingan untuk mengembangkan 
penelitian yang menggunakan teori semiotika. 
b. Secara Teoritis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan acuan bagi para 
peneliti periklanan khususnya dari jurusan Jurnalistik dan jurusan Ilmu 
Komunikasi agar dapat mengembangkan teori semiotika, sehingga 
menghasilkan sebuah rumusan, teori dan perspektif baru bagi dunia jurnalistik 
dan periklanan. 
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c. Secara Praktis 
Memberikan gambaran tentang makna pesan yang terkandung pada iklan 
kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” mengenai konsep cantik 
wanita berjilbab. Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi para 
peneliti yang ingin melanjutkan penelitian semiotika. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
A. Tinjauan Tentang Konsep Kecantikan Khas Wanita Berjilbab 
Kata “cantik” berasal dari bahasa latin, bellus yang pada saat itu 
diperuntukkan bagi para wanita. Kecantikan bagi para wanita bagaikan napas, 
seperti oksigen yang harus mereka hirup untuk membuat jantung tetap berdenyut, 
dan sel-sel yang ada di dalam tubuh bisa bertumbuh. Kecantikan bagi wanita 
adalah keharusan. Apa yang disebut cantik adalah sebuah kategori yang 
terstandarisasi. 
Kecantikan wanita meliputi banyak aspek, antara lain, wajah, mental, 
perilaku, kecantikan intelektual, dan spiritual. Wanita yang mampu 
menggabungkan banyak aspek itu akan menjadi idola dan rebutan laki-laki, selain 
itu, teman-teman wanitanya juga selalu ingin dekat dan bersahabat. Sebaliknya, 
apabila dari sisi wajahnya saja yang menawan tetapi perilakunya kurang baik, 
maka pesona kecantikannya akan kalah oleh kejelekan perilakunya. Menjaga 
perilaku atau perangai yang baik bagi wanita, sejatinya agar wanita tersebut 
tampil maksimal, dan menjadi idaman, sebagai contoh, apabila seorang wanita 
yang perangainya jelek, maka akan dibenci oleh keluarga, masyarakat, dan Allah 
swt.
1
 Ketika sebuah produk yang diyakini mampu mendukung kecantikan, maka 
karya massal industri akan diluncurkan, sebuah strategi bisnis yang merupakan 
bagian dari kapitalisasi akan membentuk suatu konstruksi pemahaman makna 
yang disebut sebagai cantik. Cantik merupakan kata yang sebagian besar mengacu 
                                                          
1
Ahmad Khotib Dosa-Dosa Khas Wanita yang Paling Dibenci Allah Ragam Perilaku 
Keseharian Khas Wanita yang Paling Sering Tidak Disadari Sebagai Dosa (Jogjakarta: Diva 
Press, 2012) h. 151. 
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pada sifat fisikal. Maka kecantikan hanyalah ornamen, bukan keanggunan yang 
sesungguhnya, karena cantik secara menyeluruh tidak hanya menyangkut fisik 
saja, tetapi keseluruhan antara fisik dan perilakunya. Walaupun wanita berwajah 
“standar” namun jika wanita itu selalu tampil percaya diri maka hal ini akan 
menjadi nilai tambah untuk menyebutnya sebagai wanita yang cantik.
2
 Jadi secara 
ringkas, dapat dikatakan bahwa Allah Ta‟ala tidak memberikan patokan khusus 
dan mendasar bagi kecantikan lahir (fisik), pada wanita maupun pria.
3
 
Sesungguhnya  kecantikan sejati itu terletak di dalam hati yang bersih dan akhlak 
yang mulia.
4
 
Hal ini terjadi karena penilaian kecantikan menurut pandangan Islam 
dibagi menjadi dua bagian yaitu dengan berdasarkan pada dua unsur jasmani dan 
rohani. Jadi, kalau ada yang menilai sebuah kecantikan hanya dari unsur fisik saja 
berarti penilaian tersebut adalah sebuah kepalsuan. Itu karena di dunia ini tidak 
ada yang kekal, pada akhirnya semua akan hilang seiring berjalannya waktu. 
Misalnya ada seorang model yang cantik luar biasa dan seksi. Memang benar 
dengan kecantikan model itu banyak orang yang tergila-gila dan menyanjungnya. 
Tapi seiring dengan berjalannya waktu, model tersebut akan kehilangan 
kecantikannya karena faktor usia. Sehingga secara perlahan-lahan atau langsung, 
penggemar sang model tersebut akan meninggalkannya.  
Tubuh seorang wanita juga harus ditutupi dengan cara memakai jilbab atau 
penutup, karena tubuh seorang wanita itu, harus dijaga, dan tidak boleh diumbar 
                                                          
2
Elfin Rote, Cantik. Lifestyle. http://www.kompasiana.com. Diakses (20 November 2015). 
3
Muhammad Kamil Hasan al-Mahami, Cantik Islami, (Jakarta : Almahira, 2008), h. 18-21 
4
Hurul H. Acha : “Kecantikan Islami” http://achahurul.blogspot.com/2012/06/kecantikan-
islami.html. Diakses (20 November 2015). 
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di depan umum. Jilbab merupakan titel bagi sekumpulan hukum-hukum sosial 
yang berhubungan dengan posisi wanita dalam sistem Islam dan yang disyariatkan 
Allah swt, agar menjadi benteng kokoh yang mampu melindungi kaum wanita, 
menjadi pagar pelindung yang mampu melindungi masyarakat dari fitnah, dan 
menjadi framework yang mengatur fungsi wanita sebagai pelahir generasi, 
pembentuk umat masa depan, dan lebih lanjut sebagai penyumbangsih 
kemenangan dan kekokohan Islam dimuka bumi ini.
5
 Itulah sebabnya tubuh 
seorang wanita selain wajah dan tanganya, hanya dapat dilihat oleh lelaki yang 
menjadi muhrimnya. Kewajiban berjilbab bagi seorang wanita sudah final dan 
tidak diperdebatkan oleh kalangan ulama. Kewajiban ini dikukuhkan dengan dalil 
Al Qur‟an Surah Al Ahzab ayat 59: 
                           
                            
 
Terjemahnya:  
“Hai Nabi, Katakanlah kepada isteri-isterimu, anak-anak perempuanmu 
dan isteri-isteri orang mukmin: "Hendaklah mereka mengulurkan 
jilbabnya  ke seluruh tubuh mereka". yang demikian itu supaya mereka 
lebih mudah untuk dikenal, Karena itu mereka tidak di ganggu. dan 
Allah adalah Maha Pengampun lagi Maha Penyayang”. 
 
Setelah ayat-ayat yang lalu, melarang siapa pun mengganggu dan 
menyakiti Nabi, bersama kaum mukminin dan mukminat, kini secara khusus 
kepada kaum mukminat- bermula dari istri Nabi Muhammad saw, diperintahkan 
                                                          
5
Ibrahim bin Fathi bin Abd Al-Muqtadir, Wanita Berjilbab vs Wanita Pesolek (Cet, II; 
Jakarta: Amzah, 2008). h. 1-2. 
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untuk menghindari sebab-sebab yang dapat  menimbulkan penghinaan dan 
pelecahan. 
Sebelum turunnya ayat ini, cara berpakaian wanita merdeka atau budak, 
yang baik-baik atau yang kurang sopan hampir dapat dikatakan sama. Karena itu 
lelaki usil sering kali mengganggu wanita-wanita khususnya yang mereka ketahui 
atau duga sebagai hamba sahaya. Untuk menghindarkan gangguan tersebut, serta 
menampakkan keterhormatan wanita muslimah, ayat di atas turun menyatakan: 
Hai Nabi Muhammad katakanlah kepada istri-istrimu, anak-anak 
perempuanmu dan wanita-wanita keluarga orang-orang mukmin agar mereka 
mengulurkan atas diri mereka yakni keseluruh tubuh mereka jilbab mereka. Yang 
demikian itu menjadikan mereka lebih mudah dikenal sebagai wanita-wanita 
terhormat atau sebagai wanita-wanita merdeka sehingga dengan demikian mereka 
tidak diganggu. Dan Allah senantiasa Maha Pengampun lagi Maha Penyayang.
6
 
Kalimat nisa al-mu‟minin diterjemahkan sebagai wanita-wanita orang-
orang mukmin sehingga ayat ini mencakup juga gadis-gadis semua orang mukmin 
bahkan keluarga mereka semuanya.  
Kata „alaihinna/ di atas mereka mengesankan bahwa seluruh badan 
mereka tertutupi oleh pakaian. Nabi saw mengecualikan wajah dan telapak tangan 
atau beberapa bagian lain dari tubuh wanita (baca QS. an-Nur [24]: 31), dan 
penjelasan Nabi itulah yang menjadi penafsiran ayat ini. 
Kata jilbab diperselisihkan maknanya oleh ulama. Al-Biqa‟i menyebut 
beberapa pendapat. Antara lain, baju yang loggar atau kerudung penutup kepala 
                                                          
6
 M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Mishbah Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur‟an (Jakarta: 
Lentera Hati, 2002). h. 319-320. 
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wanita, atau pakaian yang menutupi baju dan kerudung yang dipakainya, atau 
semua pakaian yang menutupi wanita. Semua pendapat ini menurut al-Biqa‟i 
dapat merupakan makna kata tersebut. Kalau yang dimaksud al-Biqa‟i adalah 
baju, maka baju tersebut harus menutupi tangan dan kaki, sedangkan kalau yang 
dimaksud adalah kerudung, maka kerudung tersebut harus menutupi wajah dan 
leher, dan yang terakhir kalau maknanya pakaian yang menutupi baju, maka 
perintah mengulurkan jilbab harus menutupi semua badan dan pakaian. 
Ulama Thabathaba‟i memahami kata jilbab dalam arti pakaian yang 
menutupi seluruh badan atau kerudung yang menutupi kepala dan wajah wanita. 
Sedangkan menurut ulama Ibn „Asyur memahami kata jilbab dalam arti pakaian 
yang lebih kecil dari jubah tetapi lebih besar dari kerudung atau penutup wajah. 
Ini diletakkan wanita diatas kepalanya, dan diulurkan kedua sisi kerudung itu 
melalui pipi hingga ke seluruh bahu dan belakangnya. Ulama Ibn „Asyur 
menambahkan bahwa model jilbab bisa bermacam-macam sesuai perbedaan 
keadaan (selera) wanita dan yang diarahkan oleh adat kebiasaan. Tetapi tujuan 
yang dikehendaki ayat ini adalah kembali kepada “...menjadikan mereka lebih 
mudah dikenal sehingga mereka tidak diganggu.” 7  
Ibrahim bin Fathi bin Abd Al-Muqtadir, menulis di dalam bukunya yang 
berjudul Wanita Berjilbab vs Wanita Pesolek, ada beberapa syarat wajib yang 
harus dipenuhi seorang wanita, ketika hendak mengenakan jilbab, antara lain : 
a. Menutupi seluruh tubuh secara sempurna, sehingga tidak ada lagi aurat 
yang bisa terlihat, kecuali wajah dan telapak tangan. 
                                                          
7
 M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Mishbah Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur‟an (Jakarta: 
Lentera Hati, 2002). h. 321. 
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b. Terbuat dari bahan kain yang tebal dan tidak tipis menerawang, karena 
tujuan jilbab adalah menutupi, sehingga jika tidak menutupi, maka tidak 
termasuk kategori jilbab, mengingat hal tersebut tidak bisa mencegah 
pandangan mata orang lain. 
c. Tidak menjadi hiasan by design atau overdecorated dengan beragam 
warna menyolok yang membuat mata melirik. Jika busana jilbab sudah 
berubah fungsi menjadi hiasan by design, maka ia tidak boleh dipakai 
dan tidak dapat dinamakan jilbab yang sesuai dengan syariat agama 
Islam, karena jilbab yang sesuai syariat adalah suatu busana yang 
menutupi perhiasan dari (pandangan) orang lain. 
d. Longgar, tidak ketat, tidak memperlihatkan lekuk tubuh, tidak 
menonjolkan aurat, dan tidak memperlihatkan bagian-bagian tubuh yang 
memancing fitnah/pesona seksual. 
e. Tidak disemprot parfum yang dapat membangkitkan gairah laki-laki. 
f. Tidak menyerupai busana laki-laki.8 
Manfaat menggunakan jilbab selain dekat dengan Allah swt, juga akan 
dekat dengan batin yang bersih. Berjilbab merupakan kewajiban bagi setiap 
muslimah di dunia, karena berjilbab merupakan salah satu dari sunnah Rasullullah 
Muhammad saw. dan merupakan syariat agama yang harus dilaksanakan.
9
 
 
 
                                                          
8
 Ibrahim bin Fathi bin Abd Al-Muqtadir, Wanita Berjilbab vs Wanita Pesolek (Cet, II; 
Jakarta: Amzah, 2008), h. 30. 
9
 Fanny Ardilla Majid, Risalah Hijab dan Keutamaannya, (Bandung:  Diva Press, 2010). h. 
77 
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B. Tinjauan Tentang Iklan dan Komunikasi Periklanan 
Pada tahun 1923 Claude Hopkins menulis sebuah buku berjudul  Scientific 
Advertising. Di bagian awal ia menulis: “telah tiba saatnya bagi iklan untuk 
menjadi sebuah ilmu tersendiri”. Hopkins, yang dikenal sebagai penulis naskah 
(copywrite) iklan kelas satu, hanya mengartikan iklan sebagai pengiriman lembar 
penawaran atau promosi lewat pos. Di masanya, iklan memang masih sederhana 
karena iklan masih berbentuk relief, iklan koran, atau iklan papan nama. Hal ini 
disebabkan karena media informasi saat itu sangat terbatas, sebagai akibat 
keterbatasan masyarakat. Meskipun demikian Hopkins, melalui bukunya itu 
sangat yakin bahwa banyak potensi yang bisa digali dari iklan.
10
  
Iklan merupakan suatu pesan persuasif yang bertujuan untuk mengubah 
sikap, kepercayaan atau tindakan audiens untuk mencapai suatu tujuan. Iklan 
merupakan sarana untuk mempromosikan barang/jasa yang ingin ditawarkan 
terutama kepada masyarakat,  untuk menarik hati para konsumen. Isi pesan iklan 
butuh kecerdasan yang sesuai dengan kebutuhan dan selera pasar. Secara 
sederhana, persuasi yang efektif adalah kemampuan untuk menyampaikan suatu 
pesan dengan cara yang membuat audiens (pembaca atau pendengar) merasa 
mempunyai pilihan dan membuat mereka setuju.
11
 
Ditinjau dari sejarah perekonomian Indonesia, iklan bukanlah barang baru. 
Untuk konsumsi media cetak misalnya, iklan sudah ada sejak 100 tahun silam. 
Fenomena yang menarik ketika itu adalah munculnya pengiklan perorangan yang 
                                                          
10
William L. Rivers – Jay W. Jensen, terjemahan Haris Munandar dan Dudy Priyatna, 
Media Massa dan Masyarakat Modern Edisi kedua, (Cet. I. Jakarta: Fajar Interpratama Offset, 
2003), h. 271. 
11
Djoko Purwanto, Komunikasi Bisnis Edisi keempat, (Jakarta: Gelora Aksara Pratama, 
2011), h. 164. 
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lebih banyak volumenya dibandingkan iklan perusahaan. Bahkan perkembangan 
iklan baris dewasa ini tidaklah lebih baik daripada keadaan seabad lalu.
12
 
Iklan media massa cetak cukup lama menguasai dunia periklanan di 
Indonesia di samping iklan-iklan lainnya, seperti radio, dan iklan luar ruang. 
Sehingga pada tanggal 1 Maret 1963 tepat pukul 19.00 TVRI diperbolehkan 
menayangkan iklan, itu pun dibatasi hanya sebanyak 15% dari total jam siaran. 
Perkembangan iklan di Indonesia mengikuti model sejarah perkembangan 
iklan pada umumnya, yaitu seirama dengan perkembangan media massa. Awal 
masyarakat Indonesia mengenal iklan modern dari surat kabar, karena masyarakat 
baru mengenal surat kabar, kemudian saat masyarakat mengenal media radio, 
maka lahir iklan radio, dan kemudian di saat masyarakat mengenal televisi, maka 
lahirlah iklan televisi. 
Saat ini begitu banyak media lahir di masyarakat dengan berbagai bentuk 
dan jenisnya, sehingga iklan pun berkembang dengan pesat. Pengguna jasa media 
untuk periklanan lebih mudah memilih media mana yang digunakan, bergantung 
atas pertimbangan segmen, dan anggaran iklan yang tersedia. Iklan pun 
berkembang tidak berdasarkan jenis media, akan tetapi berkembang pula 
berdasarkan jenis kebutuhan masyarakat terhadap media itu, dan ketersediaan 
dana terhadap periklanan.
13
 
Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi yang bertujuan untuk 
mempersuasi para pendengar, pemirsa, dan pembaca agar mereka memutuskan 
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untuk melakukan tindakan tertentu, misalnya membeli “apa” dalam kemasan 
“merek dagang” yang dipublikasikan melalui media. Pesan-pesan iklan umumnya 
berisi produk atau layanan oleh perusahaan atau badan publik lainnya, dipandang 
sangat dibutuhkan dan menguntungkan konsumen. Tradisi periklanan sebenarnya 
telah dikenal semenjak zaman penggunaaan simbol dan tanda pada masyarakat 
tradisional hingga ketika ditemukannya media cetak dan elektronik di abad 
pertengahan. Pada zaman modern ini periklanan mulai berkembang setelah era 
revolusi industri yang memproduksi barang-barang dalam bentuk massal.
14
 
 Iklan merupakan bagian penting dari serangkaian kegiatan mempromosikan 
produk yang menekankan citra. Dengan demikian, objek iklan tidak sekedar 
tampil dalam wajah yang utuh, akan tetapi melalui proses pencitraan, sehingga 
citra produk lebih mendominasi bila dibandingkan dengan produk lainnya.
15
 Iklan 
adalah pesan-pesan penawaran yang dibuat untuk membantu menjual 
produk/jasa/ide yang ditawarkan. 
 Biasanya, iklan dibuat atas dasar pesanan pemasang iklan oleh sebuah 
agen atau biro iklan atau bisa saja oleh bagian humas (public relation) sebagai 
lembaga pemasang iklan bersangkutan. Periklanan juga dapat dianggap sebagai 
sebuah institusi sosial. Alasannya, banyak lembaga kemasyarakatan yang terlibat 
dalam proses pembuatan dan penyajian iklan. Ditinjau dari sisi komunikasi massa, 
periklanan (advertisement) merupakan proses komunikasi yang efektif dan 
                                                          
14
Alo Liliweri, Komunikasi: Serba ada Serba makna, (Jakarta: Kencana, 2011). h. 535. 
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melibatkan sponsor tertentu, yaitu pemasang iklan (produsen) atau lazim disebut 
“pengiklan”. 
Periklanan adalah komunikasi komersil dan nonpersonal tentang sebuah 
organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target 
melalui media bersifat massal seperti televisi, radio, koran, majalah, direct mail 
(pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan umum. Pada dasarnya 
fungsi periklanan bertujuan untuk, menjalankan sebuah “informasi” dengan cara 
mengomunikasikan informasi produk, ciri-ciri, dan lokasi penjualannya. Selain itu 
periklanan juga menjalankan sebuah fungsi “persuasif” yakni mencoba membujuk 
para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu atau mengubah sikap 
mereka terhadap produk atau perusahaan tersebut.
16
 
Ditinjau dari pendekatan bisnis media, pengiklan adalah orang yang 
membayar jasa sebuah media massa atas publikasi atau penayangan iklannya. 
Dengan demikian, periklanan merupakan kegiatan yang terkait pada dua bidang 
kehidupan manusia sehari-hari, yaitu ekonomi dan komunikasi. Di bidang 
ekonomi, periklanan bertindak sebagai salah satu upaya marketing yang strategis, 
yaitu upaya memperkenalkan barang baru atau jasa untuk dapat meraih 
keuntungan sebanyak mungkin.
17
  
Tujuan iklan adalah menjalankan tugas menginformasikan untuk mencapai 
pelanggan khusus. Berikut ini merupakan beberapa tujuan iklan : 
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 Monle Lee dan Carla Johnson, terjemahan Haris Munandar Dudy Priyatna, Prinsip-
Prinsip Pokok Periklanan dalam Perspektif  Global, (Jakarta: Kencana, 2007). h. 10. 
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1. Trial. Tujuan “mencoba” dimaksudkan untuk merangkul pelanggan 
membuat catatan tentang produk baru yang akan dibeli. Perusahaan 
selalu mempekerjakan orang-orang yang kreatif untuk mempersiapkan 
strategi pesan demi memotong iklan produk dari perusahaan lain. 
2. Contuinity atau kontuinitas. Iklan ini bertujuan untuk mempertahankan 
keberadaan produk tertentu dan memelihara loyalitas konsumen. Pihak 
perusahaan biasanya mengirimkan informasi secara teratur kepada 
konsumen tentang perkembangan produk yang telah digunakan oleh 
para konsumen. Diharapkan dengan adanya informasi yang seperti ini, 
konsumen tidak beralih ke produk lain yang sejenis. 
3. Brand Switching. Iklan ini hampir sama dengan iklan kontuinitas, brand 
Switching, perusahaan mengadopsi, memperbaharui, atau mengganti 
kemasan dari produk yang selama ini digunakan konsumen kedalam 
tampilan baru. Tujuannya yaitu mencegah konsumen beralih 
menggunakan produk lain dari para pesaing. Strategi yang biasa 
digunakan antara lain menyampaikan informasi tentang perbandingan 
harga atau kualitas produk, dan jika perlu harga dan kualitas produk ini 
ditentukan oleh konsumen. 
4. Switchback. Untuk menunjukkan kebesaran nama sebuah produk, maka 
biasanya perusahaan sering mengiklankan nama-nama orang atau 
lembaga yang pernah memakai suatu produk atau merek dagang dari 
produk tertentu. Sering kali perusahaan memberikan informasi tentang 
keunggulan fitur produk disertai informasi mengenai potongan harga 
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kepada para pelanggan. Tujuan lain dari switchback adalah 
menginngatkan kembali para konsumen yang pernah menggunakan 
produk tertentu di masa lalu, agar kembali menggunakan produk 
tersebut.
18
 
 Periklanan tidak hanya menggunakan bahasa sebagai alat komunikasinya,  
tetapi juga menggunakan alat komunikasi lainnya, seperti gambar, warna dan 
bunyi. Iklan disampaikan melalui dua saluran media massa, yaitu : 
1) Media cetak (surat kabar, majalah brosur, dan papan iklan atau 
billboard). 
2) Media elektronik (radio, televisi, film).  
Para pengiklan saat ini, banyak membelanjakan dana pada pertumbuhan 
media siaran, dan sebagian besar pertumbuhan berasal dari televisi. Hal ini 
disebabkan karena televisi dianggap lebih efektif untuk menarik perhatian 
konsumen, misalnya televisi gampang beradaptasi karena adanya kombinasi 
suara, warna, dan gerakan, serta teknik bercerita dengan gambar (pictorial 
storytelling), sebuah poin kuat dalam dunia di mana jumlah waktu yang 
dicurahkan untuk membaca telah menurun. Riset juga menunjukkan bahwa citra-
citra visual melompati proses logika otak dan langsung disampaikan ke pusat 
emosi otak, menciptakan dampak emosi kuat yang menjadi karakteristik televisi 
dan film. Sulit bagi para pemirsa untuk mengalihkan pandangan dari sebuah 
komersial, karena iklan-iklan televisi memikat indera dan menarik perhatian.
19
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Iklan televisi berkembang dengan berbagai kategori di samping karena 
iklan televisi perlu kreativitas dan selalu menghasilkan produk-produk iklan baru, 
juga karena daya beli masyarakat terhadap sebuah iklan televisi selalu bervariasi  
tergantung dari tekanan ekonomi. Namun jika dibandingkan dengan media lain, 
iklan televisi memiliki kategorisasi yang jauh berbeda karena sifat media yang 
juga berbeda. 
Kategori besar dari sebuah iklan televisi adalah berdasarkan sifat media 
ini, di mana iklan televisi di bangun dari kekuatan visualisasi objek dan kekuatan 
audio. Simbol-simbol yang divisualisasi lebih menonjol bila dibandingkan dengan 
simbol-simbol verbal. Umumnya iklan televisi menggunakan cerita-cerita pendek 
yang menyerupai karya film pendek. Iklan televisi berupaya keras meninggalkan 
kesan yang mendalam kepada pemirsa dalam waktu beberapa detik, akibat waktu 
tayangan yang pendek. 
Penayangan iklan di televisi juga dapat dilakukan dengan bekerjasama dari 
pihak-pihak lembaga nonkomersial. Iklan ini dimaksudkan untuk memberi 
informasi tentang sesuatu yang penting bagi masyarakat luas. Misalnya, iklan 
bahaya merokok, iklan bahaya narkotika, iklan anti kekerasan, iklan 
perlindungan/pemberdayaan perempuan dan sebagainya. Iklan semacam ini 
disebut dengan iklan layanan masyarakat. Kadang kala juga sebuah iklan televisi 
hanya menampilkan gambar-gambar yang tidak bergerak dengan latar suara 
tertentu sebagai dukungan utama terhadap gambar tersebut. Iklan semacam ini 
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disebut dengan iklan spot, di beberapa televisi ada yang menamakan iklan ini 
dengan “iklan kecil”. 
Tugas utama iklan televisi adalah menjual barang atau jasa bukan 
menghibur. Horace Schwerin melaporkan bahwa tidak ada hubungan antara rasa 
suka kepada iklan-iklan dan termakan oleh iklan tersebut (David Ogilvy, 1987: 
170). Kata-kata Schwerin tidak lagi diikuti oleh para copywriter dan visualizer 
iklan televisi saat ini, karena ternyata menghibur sambil menjual di televisi 
menjadi lebih menarik. 
Para copywriter iklan televisi, kendati mengetahui tidak ada hubungan 
antara iklan dengan keterpengaruhan pemirsa terhadap iklan tertentu, namun 
dorongan kapitalisme untuk menjadikan iklan sebagai medium pencitraan 
terhadap produk-produk kapitalisme lebih memengaruhi jalan pikiran copywriter 
di saat mereka memulai pekerjaan mereka. Para copywriter lebih percaya bahwa 
iklan-iklan yang besar dengan kekuatan pencitraan yang kuat akan lebih besar 
kekuatan memengaruhi pemirsa, apalagi kalau pencitraan itu dilakukan melalui 
kostruksi realitas sosial, walaupun realitas itu sifatnya semu. Hal ini adalah 
sebagian contoh dari upaya teknologi menciptakan theater of mind dalam dunia 
kognitif masyarakat. 
Pencitraan yang dikonstruksi ini amat penting dalam mengendalikan 
kemauan copywriter atau produsen, karena pencitraan dilakukan oleh mereka, 
sehingga ketika pencitraan itu dimaknakan oleh pemirsa sebagaimana kemauan 
copywriter, maka sesungguhnya terjadi kesadaran semu terhadap realitas semu 
yang digambarkan dalam iklan sebagai suatu hiper-realitas (pseudorealistis). 
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Pada kenyataannya tidak semua iklan televisi diciptakan untuk maksud 
pencitraan, namun karya iklan televisi dianggap sempurna ketika sampai pada 
tahap pencitraan ini, karena itu produsen maupun copywriter berupaya agar iklan 
mereka sampai pada pecitraan produk.
20
 Untuk mengkaji iklan perspektif 
semiotika, dapat dilakukan lewat sistem tanda dalam iklan. Iklan menggunakan 
sistem tanda yang terdiri atas lambang. 
C. Tinjauan Tentang Analisis Semiotika dan Media Massa 
Secara etimologis istilah semiotik berasal dari kata Yunani seimeion, yang 
berarti “tanda”. Tanda itu sendiri didefinisikan sebagai sesuatu yang atas dasar 
konvensi sosial yang terbangun sebelumnya, dapat dianggap mewakili sesuatu 
yang lain.
21
 Tanda ada di mana-mana dan digunakan dalam kehidupan keseharian 
manusia. Tanda bisa berupa tanda linguis atau non-lingius. Tanda digunakan 
manusia untuk berinteraksi dan memahami lingkungan sekitarnya. Tanda juga 
dimanfaatkan manusia untuk rahasia masa lalu dan memaknai masa depan. 
Melalui tanda, manusia memberi arti bagi hidupnya secara pribadi dan untuk 
orang lain. Dengan tanda, manusia mengembangkan pengetahuan dan 
kehidupannya dalam segala aspek. Tanda hadir di mana-mana, dalam berbagai 
dimensi ruang dan waktu. 
Objek atau acuan tanda adalah konteks sosial yang menjadi referensi dari 
tanda atau sesuatu yang dirujuk tanda. Interpretant atau pengguna tanda adalah 
konteks pemikiran dari orang yang menggunakan tanda dan menurunkannya ke 
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suatu makna tertentu atau makna yang ada dalam benak seseorang tentang objek 
yang dirujuk sebuah tanda. Hal yang terpenting dalam proses semiosis adalah 
bagaimana makna muncul dari sebuah tanda ketika tanda itu digunakan orang saat 
berkomunikasi. Misalnya, seorang mahasiswi menggunakan jilbab dan baju hitam 
saat mengikuti pemakaman temannya yang meninggal kecelakaan lalu-lintas. 
Mahasiswi memilih jilbab hitam mungkin sebagai ekspresi berduka atas kematian 
temannya. Atau seorang mahasiswa baru di UIN Alauddin Makassar sangat 
mudah dikenali karena potongan pendek rambutnya yang nyaris diplontos.
22
 
Fokus utama teori ini adalah Roland Barthes bahwa semiotika sebagai suatu 
ilmu atau metode analisis untuk mengkaji tanda. Tanda-tanda adalah perangkat 
yang kita pakai dalam upaya berusaha mencari jalan di dunia ini, di tengah-tengah 
manusia dan bersama-sama manusia. Semiotika atau dalam istilah Barthes, 
semiologi pada dasarnya hendak mempelajari bagaimana kemanusiaan (humanity) 
memaknai hal-hal (things). 
Roland Barthes adalah penerus pemikiran Saussure. Saussure tertarik pada 
cara kompleks pembentukan kalimat dan cara bentuk-bentuk kalimat menentukan 
makna, tetapi kurang tertarik pada kenyataan bahwa kalimat yang sama bisa saja 
menyampaikan makna yang berbeda pada orang yang berbeda situasinya. Roland 
Barthes meneruskan pemikiran tersebut dengan menekankan interaksi antara teks 
dengan pengalaman personal dan kultural penggunanya, interaksi antara konvensi 
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dalam teks dengan konvensi yang dialami dan diharapkan oleh penggunanya, 
gagasan Barthes dikenal dengan “order of signification”.23  
Roland Barthes mengidentifikasi dua tingkat pertandaan, yakni tingkat 
denotasi dan konotasi. Denotasi berkaitan dengan tingkat pertandaan yang 
menjelaskan hubungan antara penanda dan petanda, atau antara tanda dan 
rujukannya pada realitas. Tingkat pertandaan denotasi menghasilkan makna yang 
eksplisit, langsung, dan pasti. Makna denotasi adalah makna yang tampak pada 
tanda. Penanda denotasi cenderung bersifat statis karena tingkat kesepakatan dan 
konvensinya tinggi. Dengan demikian sifat pemaknaan pada pertandaan denotasi 
cenderung lebih objektif. Sebaliknya, tingkat pertandaan pada konotasi 
mengandung makna yang tidak eksplisit, tidak langsung, dan tidak pasti. Sifat 
terbuka ini memungkinkan terciptanya makna lain yang berkaitan dengan subjek 
pencipta makna. Konotasi menciptakan pemaknaan lapis kedua ketika penanda 
direlasikan dengan berbagai aspek psikologis seperti perasaan, emosi, dan 
keyakinan. Dengan demikian makna konotasi adalah makna lapis kedua yang 
implisit dan tersembunyi.
24
 
Tanda menandakan sesuatu selain dirinya sendiri, dan makna adalah 
hubungan antara suatu objek atau idea. Iklan sebagai sebuah teks adalah sistem 
tanda terorganisir menurut kode-kode yang merepleksikan nilai-nilai tertentu, 
sikap dan juga keyakinan tertentu. Setiap kesan dalam iklan terdapat dua tingkatan 
makna yang dinyatakan secara eksplisit di permukaan dan makna yang 
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dikemukakan secara inplisit di balik permukaan iklan. Dengan demikian, 
semiotika menjadi metode yang sesuai untuk mengetahui konstruksi makna yang 
terjadi dalam iklan dengan menekankan peran sistem tanda dengan konstruksi 
realitas, maka melalui semiotika ideologi-ideologi di balik iklan bisa dibongkar. 
Semiotika merupakan suatu bentuk strukturalisme karena berpandangan 
bahwa manusia tidak bisa mengetahui dunia melalui istilah-istilahnya sendiri,  
melainkan hanya melalui struktur-struktur konseptual dan lingustik dalam 
kebudayaan. Bagi para strukturalis, tugas ilmuan adalah menyingkap struktur 
konseptual yang berdasarkan struktur tersebut berbagai kebudayaan 
mengorganisasikan persepsi dan pemahamannya atas dunia. Upaya strukturalisme 
adalah menemukan cara manusia memahami dunia. Selain itu, aspek penting lain 
yang mempunyai kepentingan dengan produk media massa adalah masyarakat.  
Posisi masyarakat dalam konteks ini sebagai konsumen. Masyarakat, baik 
sebagai individu maupun anggota dari kelompok tertentu ikut memberikan 
masukan (saran dan kritik) pada pihak pengelolah media. Namun sejauh ini di 
Indonesia, posisi masyarakat dalam upaya mengontrol isi dan produksi media 
massa masih sangat minim.  
Masyarakat tidak memiliki posisi strategis dalam kaitannya dengan 
penentuan karakter produksi isi pesan media massa yang akan mereka konsumsi. 
Hal ini menyebabkan media semakin leluasa dalam memilih dan menentukan 
jenis, bentuk, warna dan kandungan produksi isi yang akan mereka sebarkan 
kepada khalayak. Tetapi persoalan utama yang dihadapi oleh industri media di 
30 
 
Indonesia lebih banyak terjadi dalam relasinya dengan pihak pemodal (kapitalis) 
dan negara.
25
 
Semiotika sebagai salah satu media massa telah menjadi pendekatan penting 
dalam teori media sejak akhir tahun 1960-an, sebagai hasil pengembangan Roland 
Barthes. Menurut pendekatan semiotik (yang merupakan bagian dari paradigma 
kritis), sebuah peristiwa tidak dapat menunjukkan (signifity) dirinya sendiri. 
Untuk dipahami oleh manusia, maka harus dijadikan sebuah simbolis. 
Komunikator mempunyai pilihan-pilihan akan kode atau kumpulan simbol dalam 
mempresentasikan sebuah peristiwa. Pilihan tersebut akan mempengaruhi makna 
peristiwa baik penerima. Setiap pilihan atas simbol yang digunakan adalah pilihan 
atas ideologi. Terdapat tiga hal penting dalam sebuah sistem tanda: 
1. Tanda itu sendiri (sign). Hal ini berkaitan dengan bermacam-macam 
tanda yang berbeda. Tanda adalah buatan manusia dan hanya dapat di 
mengerti oleh orang-orang yang mempergunakannya. 
2. Kode (codes) atau sistem dari lambang-lambang yang disusun. Studi ini 
meliputi bagaimana bermacam-macam kode yang berbeda dibangun 
untuk dipertemukan dengan kebutuhan masyarakat dalam sebuah 
kebudayaan. 
3. Kebudayaan dari lambang dan kode itu beroperasi.  Analisis semiotika 
yang menjadi dasar penelitian ini memberikan jalan bagi peneliti untuk 
mempresentasikan makna sosial yang terkandung di dalam iklan 
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kedalam rangkaian kata-kata atau kalimat yang memiliki sistem agar 
bermakna.
26
 
 Semiotik melihat komunikasi sebagai penciptaan/pemunculan makna di 
dalam pesan, baik oleh pengirim maupun penerima. Makna tidak bersifat absolut, 
bukan suatu konsep statis yang bisa ditemukan terbungkus rapi di dalam pesan. 
Makna adalah sebuah proses yang aktif: para ahli semiotik menggunakan kata 
kerja seperti; menciptakan, memunculkan, atau negosiasi mengacu pada proses 
ini. Makna adalah hasil interaksi dinamis antara tanda, konsep mental (hasil 
interpretasi), dan objek muncul dalam konteks historis yang spesifik dan mungkin 
berubah seiring dengan waktu. Bahkan mungkin akan berguna mengganti istilah 
‟makna‟ dan menggunakan istilah yang jauh lebih aktif dari Peirce, yaitu 
„semiosis‟ tindakan memaknai. Barthes menggunakan konsep connotation-nya 
untuk menyingkap makna-makna yang tersembunyi. Konsep ini menetapkan dua 
cara pemunculan makna yang bersifat promotif, yakni denotatif, konotatif. Pada 
tingkat denotatif, tanda-tanda itu sebagai makna primer yang alamiah, namun 
pada tingkat konotatif di tahap sekunder muncullah makna yang ideologis.
27
 
Objek penelitian ini, adalah iklan yang ada di dalam media televisi. Iklan di 
dalam media sangat kompleks, karena menyangkut berbagai macam tanda yang 
berupa gambar bergerak, suara, teks, warna, dan isi pesan itu sendiri. 
                                                          
26
 John Fiske, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Penerjemah: Hapsari Dwiningtyas) Jakarta: 
Rajawali Pers,2012. h. 77. 
27
 John Fiske, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Penerjemah: Hapsari Dwiningtyas) Jakarta: 
Rajawali Pers,2012. h. 72 
32 
 
Untuk mengkaji iklan dengan perspektif semiotika bisa dilakukan dengan 
mengkaji sistem tanda dalam iklan. Roland Barthes menganalisis iklan 
berdasarkan : 
a. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan), 
b. Pesan ikonik yang terkodekan (denotasi yang muncul dalam foto iklan 
yang hanya dapat berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang 
lebih luas dalam masyarakat), 
c. Pesan ikonik yang tak terkodekan (konotasi dalam foto iklan). 
Pada dasarnya lambang dalam iklan terdiri atas dua jenis, yaitu verbal dan 
non verbal. Lambang verbal adalah bahasa sedangkan lambang non verbal adalah 
bentuk dan warna yang ditampilkan di dalam iklan, dan yang secara tidak khusus 
meniru atas bentuk realitas. 
Ditinjau dari konteks media massa mencakup pencarian pesan dan makna-
makna dalam materinya, karena semiotika seperti halnya basis studi komunikasi, 
adalah proses komunikasi, dan intinya adalah makna. Dengan mempelajari media 
adalah mempelajari makna darimana asalnya. Maka dari itu, dalam komunikasi 
semestinya mampu mengungkapkan makna yang terkandung dalam materi pesan 
komunikasi dan memaknai suatu iklan yang akan disampaikan. Media massa juga 
mengusut ideologi yang melatari pemberitaan. 
Media massa bertujuan menyampaikan informasi dengan benar secara 
efektif dan efisien. Apabila dipraktikkan, maka dapat disebut sebagai kebenaran 
yang sangat ditentukan oleh jalinan banyak kepentingan. Akan tetapi, dengan 
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semua itu yang paling utama tentunya adalah kepentingan survival media itu 
sendiri, baik dalam pengertian bisnis maupun politik. 
Media bukan cuma menentukan realitas macam apa yang akan 
mengemukakan, namun juga yang layak dan tidak layak masuk menjadi bagian 
dari realitas itu. Sirkulasi citra media dalam masyarakat, dapat membantu sukses 
komersial dan memungkinkan tersebarnya ideologi dominan. Namun, yang sering 
disaksikan maupun populer di televisi terutama iklan, film, dan musik yang 
menjadi sumber-sumber yang dikenal luas dan dapat diakses oleh khalayak untuk 
menjalankan kekuasaan. Citra-citra yang muncul di media massa dalam 
perekonomian kapitalis dikerahkan  secara kelembagaan guna memproduksi 
produk-produk tertentu, membantu menciptakan komunitas konsumsi untuk 
kelompok produk serta merek dan secara umum memperkuat suasana 
konsumeristik. 
Banyak yang mengira media massa memiliki kekuasaan, sebetulnya yang 
disebut kekuasaan media ini adalah kekuasaan yang memang mempunyai dan 
memiliki kemampuan menggunakan bentuk-bentuk simbolik untuk 
mempengaruhi jalannya sebuah peristiwa yang secara jelas dan komunikatif. 
Sangat diperlukan strategi bagi media yang menggunakan iklan kosmetik agar 
mampu menarik perhatian bagi konsumen yang memiliki keiginan untuk 
menggunakan dan mencerminkan individu dan kelompok menyatakan identitas 
serta perilaku yang mempengaruhi yang lain.
28
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Mary Ellen Guffey, Kathleen Rhodes, Patricia Rogin penerjemah Ichsan Setyo Budi, 
Komunikasi Bisnis: Proses dan Produk. (Jakarta: Salemba empat, 2006). h. 85-87. 
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 Tugas utama iklan itu sebenarnya untuk mengubah produk menjadi sebuah 
citra, dan apapun pencitraan yang digunakan dalam sebuah iklan, baik itu citra 
kelas sosial, citra seksualitas dan sebagainya, yang terpenting pencitraan itu 
memiliki efek terhadap produk dan akan menambah nilai ekonomisnya. Jadi 
dengan demikian, maka pencitraan iklan televisi adalah bagian terpenting dalam 
kontruksi iklan televisi atas realitas sosial. Pada saat iklan televisi melakukan 
pencitraan terhadap produk tertentu, maka nilai ekonomis sebuah iklan menjadi 
pertimbangan utama. Artinya, pencitraan itu harus bermanfaat bagi produk 
tersebut. 
 Sengaja ataupun tidak, citra dalam iklan televisi telah menjadi bagian 
terpenting dari sebuah iklan televisi itu, namun sejauh mana konstruksi itu 
berhasil, amat bergantung pada banyak faktor, upaya seorang copywriter  
mengkonstruksi kesadaran individu serta membentuk pengetahuan tentang 
realitas baru dan membawanya ke dalam dunia hiper-realitas, sedangkan pemirsa 
tetap merasakan bahwa realitas itu dialami dalam dunia rasionalnya.
29
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Burhan Bungin, Konstruksi  Sosial Media Massa (Kekuatan Pengaruh Media Massa, 
Iklan Televisi dan Keputusan Konsumen serta Kritik Terhadap Peter L. Berger dan Thomas 
Luckmann), (Jakarta: Kencana, 2011) h. 127. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif kualitatif. 
Sebagai sebuah penelitian deskriptif , penelitian ini hanya memaparkan situasi 
atau wacana, tidak mencari hubungan, tidak menguji hipotesis atau membuat 
prediksi. Data dalam penelitian ini adalah data kualitatif (data yang bersifat tanpa 
angka-angka atau bilangan), sehingga data bersifat kategori subtansi yang 
kemudian diinterpretasikan dengan rujukan, acuan, dan referensi-referensi ilmiah. 
Penulis menggunakan teknik penelitian analisis semiotika Roland Barthes karena 
secara singkat digunakan untuk menelaah tanda-tanda dalam bentuk iklan.  
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Lokasi penelitian ini dilaksanakan di Kota Makassar. Adapun waktu 
penelitian yang digunakan, yakni selama 3 bulan. 
C. Objek Penelitian  
Objek kajian dalam penelitian ini adalah iklan “Kosmetik Wardah” versi 
“Kisah di Balik Cantik”. Identifikasi terhadap objek penelitian ini adalah iklan 
yang mendukung tampilan cantik bagi wanita yang menggunakan jilbab. Iklan ini 
berdurasi 32 detik dan diputar di berbagai stasiun televisi swasta yang ada di 
Indonesia. 
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D. Pendekatan Penelitian 
Metode pendekatan penelitian bersifat kualitatif, maka secara umum teknik 
analisis datanya menggunakan alur yang lazim digunakan dalam metode penulisan 
kualitatif, yakni mengidentifikasi objek yang diteliti untuk dipaparkan, dianalisis, 
dan kemudian ditafsirkan maknanya. Penelitian ini menggunakan analisis 
semiotik. Analisis semiotik yang digunakan adalah teori Rolands Barthes. 
E. Metode Pengumpulan Data 
Di dalam penelitian ini, penulis menggunakan dua teknik pengumpulan 
data, yaitu: 
1. Library Research (Riset Kepustakaan) 
Library research, yaitu dengan mengumpulkan data yang diperoleh 
melalui studi kepustakaan, dengan cara mengumpulkan data-data atau 
dokumen-dokumen perusahaan maupun literatur-literatur yang terkait 
dengan penelitian. 
2. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah pengumpulan data dengan cara melakukan 
analisis terhadap dokumen-dokumen yang berisi data yang menunjang 
analisis dalam penelitian. 
F. Teknik  Pengolahan dan Analisis  Data 
Untuk menganalisis data, penulis menggunakan metode analisis semiotika 
yang merupakan salah satu cara atau metode untuk menganalisis teks dalam 
hubungannya dengan segala bentuk lambang atau gambar yang terkandung dalam 
media seperti, iklan, film, komik, dan sebagainya. Kajian pokok dalam analisis 
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semiologi adalah melacak makna yang diberikan kepada teks dan gambar. Teknik 
yang dianggap relevan dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Oleh 
karena itu dalam pengolahan data yang diperoleh tentunya harus menggunakan 
metode pengolahan data yang bersifat kualitatif. Data kualitatif dapat berupa kata-
kata, kalimat ataupun narasi-narasi. Riset kualitatif adalah riset yang 
menggunakan cara berfikir induktif. Induktif adalah cara berfikir yang berangkat 
dari hal-hal yang khusus menuju hal-hal yang umum. 
Untuk menganalisis iklan “Kosmetik Wardah versi Kisah di Balik Cantik” 
penulis menggunakan model Roland Barthes, berdasarkan pesan yang 
dikandungnya yaitu: 
1. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan) 
2. Pesan ikonik yang terkodekan (denotasi yang muncul dalam foto iklan 
yang hanya dapat berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang 
lebih luas dalam masyarakat) 
3. Pesan ikonik tak terkodekan (konotasi dalam foto iklan).1 
Pesan linguistik yang terkandung dalam iklan kosmetik Wardah versi 
“Kisah di Balik Cantik” mengenai konsep cantik khas wanita berjilbab, 
merupakan kecantikan yang pancarannya berasal dari hati. Cantik khas wanita 
berjilbab itu terkenal dengan ahlak mulianya. Ini sesuai dengan iklan kosmetik 
Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” dengan menampilkan adanya sosok 
perempuan berjilbab yang  menggunakan busana tertutup dan tidak menampilkan 
lekuk tubuh, serta label halal yang ada pada kemasan produk, menunjukkan pesan 
                                                          
1
Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis 
Semiotik, dan Analisis Freming, (Bandung: Remaja Rosdakarya. Cet.I:2001). h. 15. 
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bahwa dengan menggunakan kosmetik Wardah, wanita Islam bisa tampil cantik 
namun tidak melanggar agama. 
Pesan ikonik yang terkodekan atau denotasi yang muncul dalam foto iklan, 
yaitu tampilan cantik dari wanita berjilbab yang menggunakan produk-produk dari 
kosmetik Wardah, dengan wajah mulusnya, yang ditunjang dengan efek cahaya 
yang begitu bersinar. 
Pesan ikonik yang tidak terkodekan atau konotasi yang muncul di dalam 
foto iklan, adalah wanita cantik yang mempunyai kulit putih, mulus, dan bersinar, 
serta menggunakan jilbab, dalam iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik 
Cantik” merupakan gambaran sang model yang diperlihatkan melalui iklan ini, 
yaitu Wardah ingin menyampaikan, bahwa dengan menggunakan kosmetik 
Wardah secara terus-menerus maka, seseorang akan mendapatkan hasil yang 
sempurna, serta tidak menimbulkan efek ketergantungan. Hal ini berbeda dengan 
kosmetik non alami yang selain harganya mahal, juga menimbulkan 
ketergantungan sehingga wajah akan kembali menjadi seperti awal ketika 
penggunaan produknya dihentikan. Hal Ini disebabkan karena banyak produk 
kosmetik yang menawarkan hasil akhir yang bagus, tetapi dalam jangka waktu 
yang relatif singkat dan langsung mendapatkan perubahan yang mendadak pada 
wajah setelah selesai memakainya.  
Sesuatu yang instan, biasanya tidak dapat bertahan lama dengan 
kemungkinan besar adanya penggunaan bahan-bahan non alami. Produk-produk 
kosmetik seperti ini, biasanya memang memberikan hasil yang terlihat sempurna, 
namun risiko terkena kanker juga tinggi sebab bahan-bahan kosmetik yang 
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digunakan mengandung zat-zat berbahaya seperti mercury dan hidroquinon yang 
dapat memicu terjadinya kanker, dan juga menimbulkan efek ketergantungan 
sehingga wajah akan kembali menjadi seperti awal ketika penggunaan produknya 
dihentikan. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Perusahaan dan Kosmetik Wardah 
PT. Paragon Technology and Innovation, berdiri pada tanggal 28 Februari 
1985 dengan nama awal, PT. Pusaka Tradisi Ibu. Perusahaan ini baru berganti 
nama menjadi PT. Paragon Technology and Innovation pada tahun 2011. 
Perusahaan ini didirikan oleh pasangan suami istri Drs. H. Subakat Hadi, M.Sc 
dan Dra. Hj. Nurhayati Subakat, Apt.  
Pada tahun 1995, PT. Paragon Technology and Innovation mulai 
mengembangkan merek Wardah. Namun, belum bisa berkembang pesat karena 
manajemen yang kurang baik. PTI kembali mencoba mengembangkan Wardah 
pada tahun 1996 dengan tetap bekerja sama dengan agen dalam pemasarannya. 
Sejak itu penjualannya mulai menanjak dan PT. Paragon Technology and 
Innovation memasuki pasar tata rias (decorative). 
Kosmetik Wardah menyatukan konsep teknologi terbaru, formulasi sesuai 
internasional dermatologist standard dengan bahan-bahan alami yang berkualitas 
serta aman. Proses produksi melalui uji pengawasan seksama dari para ahli dan 
dokter kulit. Sebelum produk diluncurkan, adalah sebuah keharusan untuk 
Wardah mengadakan blind test agar produk yang dihasilkan benar-benar 
berkualitas dan aman.
1
 
 
 
                                                          
1
 http://www.wardahbeauty.com (Diakses 12 Februari 2016) 
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B. Gambaran Iklan Kosmetik Wardah Versi ”Kisah di Balik Cantik” 
  
Iklan televisi kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” adalah iklan 
kosmetik yang di keluarkan oleh Wardah pada tahun 2012. Seperti iklan Wardah 
pada umumnya, aktris Indonesia Inneke Koesherawaty masih menjadi model iklan 
tersebut. Wardah telah dikenal sebagai sebuah produk kecantikan yang selalu 
mengedepankan slogan halal dalam setiap iklannya.
2
 
Iklan kosmetik ini menampilkan sebuah cerita tentang seorang wanita 
yang baru akan memulai dunia barunya setelah menikah. Di hari pernikahannya, 
sang wanita yang senantiasa didampingi oleh kakaknya, digambarkan sebagai 
wanita yang sangat cantik dengan balutan baju pengantin yang dilengkapi dengan 
atasan jilbab, memberikan kesan yang elegan, santun dan juga modern melalui 
warna yang digunakan. Dimulai dengan latar kamar sang model utama yang 
terlihat berbeda dari kamar biasa, karena adanya beberapa hiasan vas bunga berisi 
mawar putih disekitar kamar sang model. Di depan meja rias, terlihat sang model 
utama yang telah dibalut pakaian pengantin berwarna putih tengah duduk sembari 
dirias oleh penata rias. Adegan berlanjut ketika model utama telah selesai dirias 
dan berdiri sembari bercermin pada sebuah cermin besar. Ketika bercermin, kakak 
sang model masuk dan bertanya pada model utama tentang hasil dari penggunaan 
kosmetik Wardah secara teratur yang berbeda jika digunakan dengan tidak teratur. 
Sang model kemudian mengingat kembali pengalamannya saat pertama memakai 
produk Wardah hingga ketika dia bertemu dengan calon suaminya di kantor. Sang 
model kemudian berterima kasih pada kakaknya atas segala saran dan bantuan 
                                                          
2 http://Wardah Kampanyekan Tiga Konsep Cantik. Wordprees.com (Diakses 16 Januari 
2016) 
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yang diberikan kakaknya, kemudian sang kakak menjawab bahwa dari awal, sang 
model utama telah memilih sebuah pilihan yang tepat. Adegan selanjutnya adalah 
adegan dimana sang kakak memakaikan jilbab kepada adiknya yang memutuskan 
untuk menggunakan jilbab. Adegan akad nikah merupakan inti dari iklan 
kosmetik Wardah versi „Kisah di Balik Cantik‟ ini, dimana sang model utama  
diiringi dengan ucapan narator yang menyatakan bahwa Wardah adalah pilihan 
terbaik setiap wanita. 
 Iklan kosmetik Wardah ini tidak hanya menjual produknya, namun juga 
menjual sebuah citra kecantikan yang ditampilkan. Hampir semua brand 
ambassador dari produk Wardah adalah wanita muslimah yang mengenakan 
jilbab dalam kesehariannya. Citra kecantikan yang ditampakkan dan dipuja di 
iklan Wardah adalah kecantikan yang selain mengacu kepada kecantikan fisik, 
tetapi juga mengacu pada kecantikan dari hati dan sikap wanita itu sendiri. 
 Salah satu hal yang terkandung di dalam iklan kosmetik Wardah versi 
„Kisah di Balik Cantik‟ ini, arti dan makna kecantikan digambarkan oleh dua 
orang wanita yang menjadi model dalam iklan tersebut. Kedua model ini, 
menggambarkan kecantikan dengan dua sisi yang berbeda yakni, kecantikan fisik 
dan kecantikan hati, namun demikian dalam iklan ini, keduanya ditampilkan 
secara bersamaan, dan saling menunjang dalam membentuk suatu kecantikan 
wanita yang seutuhnya. 
Rendra Widyatama menulis di dalam bukunya, yang berjudul “Bias 
Gender Dalam Iklan Televisi”, bahwa wanita dapat menempati dua ruang, yaitu 
ruang publik dan ruang domestik. Ruang publik diartikan sebagai ruang dimana 
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wanita melakukan aktifitas dan bersinggungan dengan masyarakat luas, dan ruang 
domestik yaitu ruang pribadi wanita, tempat ia tinggal dan melakukan kegiatan 
rumah sehari-hari.
3
 Kedua ruang tersebut digunakan oleh wanita yang menjadi 
model utama dalam iklan ini. Ruang publik ketika ia berada di perjalanan menuju 
tempat bekerja, serta di dalam kantor tempatnya bekerja. Ruang domestik sendiri 
digambarkan melalui adegan ketika sang model sedang berada di dalam kamar, 
dimana sang model melakukan kegiatan yang tidak dilakukan di ruang publik. 
Kegiatan-kegiatan tersebut antara lain, saat merias diri. Salah satu adegan yang 
dilakukan sang model dalam iklan ini, adalah saat dia merias diri di dalam 
kamarnya ketika akan menikah. 
 Terlihat pula dalam adegan iklan, bahwa sang model selalu tersenyum 
disetiap kesempatan, baik di ruang publik maupun ruang domestik. Karena itu, 
kecantikan sang model digambarkan sempurna dari segi hati dan fisik. Sempurna 
ketika akhirnya sang model berhasil menjadi seorang istri karena kecantikan hati 
dan fisiknya. 
C. Konsep Cantik Khas Wanita Berjilbab yang terkandung dalam Iklan 
“Kosmetik Wardah versi Kisah di Balik Cantik” 
  Bagi wanita Indonesia, tentu produk “Kosmetik Wardah” sudah tidak 
asing lagi. Produk ini menjadi pelengkap keseharian di dalam merawat kulit sejak 
kosmetik Wardah pertama kali diluncurkan pada tahun 1995. Kosmetik Wardah 
merupakan produsen yang pertama kali mendapatkan sertifikasi halal dari 
                                                          
3
 Rendra Widyatama, Bias Gender Dalam Iklan Televisi (Yogyakarta: Media Pressindo, 
2006), h. 98-99. 
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Lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan Kosmetika Majelis Ulama 
Indonesia (LPPOM MUI). 
  Konsep cantik khas wanita berjilbab yang terkandung dalam iklan 
kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” yaitu saat Wardah menawarkan 
sebuah kecantikan yang halal bagi wanita muslimah, karena saat ini banyak 
produk-produk kosmetik berasal dari kandungan hewani yang tidak termasuk 
kategori halal. Maka dari itu, sejak awal kemunculannya, Wardah telah memakai 
label halal yang ditujukan untuk para wanita muslimah yang khawatir dengan 
bahan pembuatan kosmetiknya. Penggunaan kosmetik yang tidak halal, tentu saja 
mengganggu konsep diri seorang muslim untuk patuh dan taat pada perintah Allah 
swt, seperti yang terdapat dalam Al Quran Surah Al Maidah ayat 88 : 
                     
Terjemahnya  
“Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang Allah Telah 
rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu beriman 
kepada-Nya.” 
 
 Setelah ayat yang lalu melarang mengharamkan apa yang halal, di sini 
ditegaskannya perintah memakan yang halal, dan dengan demikian, melalui ayat 
ini dan ayat yang sebelumnya, yang menghasilkan makna larangan perintah 
bolehnya memakan segala yang halal. Dengan perintah ini tercegah pulalah 
praktek keberagamaan yang melampaui batas. Dan makanlah makanan yang 
halal, yakni yang bukan haram lagi baik, lezat, bergizi, dan berdampak positif 
bagi kesehatan dari apa yang Allah telah rezekikan kepada kamu, dan 
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bertakwalah kepada Allah dalam segala aktivitas kamu yang kamu terhadap-Nya 
adalah mu’minun, yakni orang-orang yang mantap keimanannya. 
Pemilihan kata makan, disamping karena ia merupakan kebutuhan pokok 
manusia, juga karena makanan mendukung aktivitas manusia. Tanpa makan 
manusia lemah dan tidak dapat melakukan aktivitas. Ayat ini memerintahkan 
untuk memakan yang halal lagi baik, karena tidak semua makanan yang halal juga 
baik. Ada empat macam makanan yang termasuk kategori halal, yaitu: wajib, 
sunnah, mubah, dan makruh. Demikian pula dengan aktivitas manusia. Ada 
aktivitas yang walaupun halal, namun makruh atau sangat tidak disukai Allah, 
yaitu pemutusan hubungan. Selanjutnya, tidak semua yang halal yang baik buat si 
A karena memiliki kondisi kesehatan tertentu, dan ada juga yang kurang baik 
untuknya, walaupun baik buat yang lain. Ada makanan yang halal, tetapi tidak 
bergizi, dan ketika itu ia menjadi kurang baik. Yang diperintahkan adalah yang 
halal lagi baik. 
Kosmetik memang berbeda dari makanan dan minuman, serta zat-zat yang 
halalnya tidak langsung masuk ke dalam tubuh. Akan tetapi jika produk tersebut 
menggunakan alkohol atau bahan kimia yang berbahaya maka bahan-bahan yang 
berbahaya tersebut akan bekerja pada kulit, dan bisa masuk ke dalam aliran darah, 
yang sama artinya bahwa zat tidak halal tersebut juga ikut masuk ke dalam tubuh. 
Kosmetik Wardah selalu menghadirkan unsur halal dalam setiap iklannya, 
sama halnya dalam iklan versi “Kisah di Balik Cantik” ini, Wardah 
menggambarkan bahwa pentingnya mendapatkan kecantikan yang berasal dari 
bahan yang halal dan alami, karena bisa membuat konsumen merasa cantik, dan 
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percaya diri sehingga mendapatkan kenyamanan batin saat memakai produk-
produk dari kosmetik Wardah. 
Kecantikan wanita menurut pandangan Islam juga terletak pada pakaian 
yang dikenakannya, karena harus mengandung tiga unsur syarat, yaitu halal, baik, 
dan tidak berlebih-lebihan. Jadi ketiganya harus diperhatikan dan dipenuhi oleh 
wanita muslim. Hal ini sesuai dengan yang terkandung dalam iklan kosmetik 
Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” karena pakaian yang dikenakan oleh sang 
model sangat bersahaja dan tidak berlebih-lebihan yakni hanya memakai kebaya 
putih dan jilbab dengan warna yang senada (putih kombinasi dengan warna abu-
abu pensil), ditunjang dengan penggunaan make up oleh sang model yang 
minimalis dan tipis, sehingga penggunaan kosmetik seperti ini, membuat sang 
model terlihat sangat cantik karena kosmetik yang digunakan pada wajahnya 
terlihat seperti kulit keduanya yang hampir menyatu dengan kulit aslinya. 
Hal ini telah disebutkan oleh Allah dalam firman-Nya di dalam kitab suci 
Al Qur‟an surah al A‟raf ayat 31 : 
           
   
Terjemahnya: 
“Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap (memasuki) 
mesjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan. 
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan.” 
 
           Setelah ayat yang lalu menjelaskan bahwa Allah memerintahkan al-Qits dan 
meluruskan wajah di setiap mesjid, maka ayat ini mengajak: Hai anak-anak 
Adam, pakailah pakaian kamu yang indah minimal dalam bentuk menutup aurat, 
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karena membukanya pasti buruk. Lakukan itu di setiap memasuki dan berada di 
mesjid, baik mesjid dalam arti bangunan khusus, maupun dalam pengertian yang 
luas, yakni persada bumi ini, dan makanlah makanan yang halal, enak, bermanfaat 
lagi bergizi, berdampak baik serta minumlah apa saja, yang kamu sukai selama 
tidak memabukkan tidak juga mengganggu kesehatan kamu dan janganlah 
berlebih-lebihan dalam segala hal, baik dalam beribadah dengan menambah cara 
atau kadarnya demikian juga dalam makan dan minum atau apa saja karena, 
sesungguhnya Allah tidak menyukai, yakni tidak melimpahkan rahmat dan 
ganjaran bagi orang-orang yang berlebih-lebihan dalam hal apapun. 
Pada zaman sekarang pakaian wanita, banyak yang berlebih-lebihan. 
Syarat halal dan baik bisa saja telah mereka penuhi, tetapi syarat ketiga, yaitu 
tidak berlebihan, sering diabaikan. Sikap ini memantik timbulnya sikap angkuh, 
membanggakan diri, dan sombong. Sombong merupakan berkumpulnya dua 
sikap: menolak kebenaran, dan meremehkan orang lain (bathlul haqqi wa 
ighrarun lin naas). Dengan pakaian yang berlebihan, seorang wanita berusaha 
menampilkan dirinya sebagai orang yang patut dihargai dan dimuliakan. 
Sebagaimana uraian di atas bahwa pakaian berfungsi untuk menutup aurat, 
maka pada poin ini (poin pakaian berlebihan) ternyata fungsi pakaian dibelokkan 
menjadi simbol dan identitas atas kekayaan serta ketinggian pangkat di mata 
manusia, dengan pakaian yang berlebihan maka seorang wanita menegaskan 
identitasnya. Wanita yang berpakaian berlebihan, sama sekali tidak dibenarkan 
oleh Islam dan pelakunya divonis berdosa, dapat dibayangkan, saat semua 
makhluk, dari zaman Nabi Adam sampai akhir zaman, sama-sama menunggu 
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keputusan serta mengharap ridha Allah ternyata wanita yang sombong dengan 
pakaiannya itu tidak diperhatikan oleh Allah, dibiarkan begitu saja. Tidak ada 
kemalangan yang lebih dari itu di Padang Mahsyar nanti. Itu semua karena 
besarnya dosa yang telah dilakukan wanita tersebut.  
Barangkali, banyak wanita yang berniat menarik perhatian laki-laki 
dengan berpakaian berlebih-lebihan, padahal dengan berpakaian seperti itu tidak 
selamanya disukai laki-laki. Sebuah situs fashion asal negara Inggris mencoba 
melakukan penelitian kepada 1000 orang pria dewasa, untuk mengetahui pendapat 
mereka tentang penampilan wanita, dan penampilan yang seperti apa yang 
menjadi favoritnya. Hasilnya antara lain sebagai berikut: 
a) Tidak terbuka. Tidak semua pria menyukai wanita yang tampil dengan 
pakaian terbuka. Bahkan sebagian pria berpikir, wanita terlalu 
berlebihan dalam hal berpakaian. 
b) Pria suka wajah dengan riasan yang ringan. Sepertiga pria yang di 
survei mengatakan bahwa mereka lebih suka wanita dengan riasan 
yang ringan. Hal ini menjelaskan bahwa pria tidak suka riasan yang 
berlebihan karena terkesan palsu. Dua pertiga orang tidak keberatan 
dengan maskara tebal, tetapi tidak dengan make up yang berat.
4
 
Hasil polling ini membuktikan bahwa berpakaian yang berlebih-lebihan 
tidak disukai atau sama sekali tidak menarik simpati laki-laki. Jangankan soal 
berpakaian, dalam hal fashion saja serta riasan-riasan wajah, banyak pria yang 
tidak suka. Seakan mereka sepakat bahwa penipuan wanita dengan 
                                                          
4
 http://www.fashionesedaily.com/ (Di akses 12 Februari 2016) 
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penampilannya sama sekali tidak diinginkan. Mereka ingin dandanan yang alami 
dari seorang wanita bukan yang dibuat-buat atau yang berlebihan. 
Jadi, berpakaian yang berlebihan bagi wanita, selain karena tidak membuat 
laki-laki tertarik, juga karena hal itu dilarang oleh agama. Sehingga tidak ada 
alasan bagi wanita untuk melakukan hal tersebut, karena mereka akan merugi di 
dunia terutama di akhirat kelak.
5
 
 Konsep cantik khas wanita berjilbab, yang juga terkandung dalam iklan 
kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” adalah kecantikan yang berasal 
dari dalam hati, atau sering disebut sebagai inner beauty. Jika diperhatikan hampir 
semua scane iklan ini, sang model digambarkan dengan wajah yang selalu ramah, 
sopan, perangai lemah lembut, juga wajahnya yang selalu cerah dan berseri karena 
selalu dihiasi senyuman, membuat sang model merasa mencintai diri sendiri, 
sebagaimana sang model mencintai orang-orang yang ada di sekitarnya. Menjadi 
cantik dapat dilakukan oleh siapapun dengan mudah, tapi tidak semua wanita 
dapat memunculkan kecantikan dari dalam hati. Semua hal tersebut tergambar 
dengan baik melalui penampilan, gesture, dan ekspresi sang model. 
 Senyum yang spontanitas dan tidak dibuat-buat, serta sikap sang model 
yang lemah lembut, sopan dan santun dalam iklan ini memberikan kesan, bahwa 
inner beauty sang model terpancar keluar dengan sendirinya. Hal ini ditandai oleh 
scene ketika model pertama kali muncul. Terlihat sang model berdiri dan 
tersenyum dihadapan cermin. Sehingga dengan demikian, dapat dipahami bahwa 
sebuah kecantikan tidak hanya dinilai dari kecantikan fisik semata tetapi juga 
                                                          
5
Ahmad Khotib Dosa-Dosa Khas Wanita yang Paling Dibenci Allah Ragam Perilaku 
Keseharian Khas Wanita yang Paling Sering Tidak Disadari Sebagai Dosa (Jogjakarta: Diva 
Press, 2012) h. 64. 
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dinilai dari bagaimana seorang wanita memandang dirinya sendiri sehingga 
kecantikan tulus dari dalam hati, bisa terpancar keluar melalui akhlak, tabiat, dan 
perilaku dalam kehidupan sehari-harinya. 
 Walaupun pada awal iklan, sang model digambarkan masih belum 
memakai jilbab, namun pakaian yang digunakannya masih tergolong pakaian 
yang sopan, akan tetapi walaupun tertutup dan sopan, pakaian tersebut masih tidak 
memenuhi syariat Islam, karena belum menutup seluruh auratnya secara 
sempurna. Sehingga diakhir iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” 
ini, merupakan klimaks dimana sang model meningkatkan keimanannya dengan 
mulai menggunakan jilbab sejak hari pernikahannya, yang merupakan salah satu 
pertanda bahwa ia ingin menjaga tubuhnya hanya untuk suaminya seorang, karena 
salah satu keistimewaan wanita adalah kemampuannya menyenangkan hati suami 
dan agar bisa tampil sempurna di mata suami, yang salah dan berdosa adalah 
apabila istri berdandan untuk selain suami atau untuk orang lain. 
 Fenomena ini sudah menjadi bagian dari kehidupan wanita modern. 
Mereka merias diri, bersolek, memakai wewangian saat arisan, atau ketika hendak 
menghadiri sebuah pesta. Sebaliknya, saat pulang ke rumah, semua dandanan itu 
dicopot dan istri kembali memakai pakaian yang kurang sedap dipandang. 
Keseharian istri di rumah yang tampak hanya penampilan yang kumal, apek, dan 
sama sekali tak menarik hati. Wajar bila banyak suami yang mengaku bahwa 
istrinya tak lagi cantik, tidak seperti di masa-masa tunangan yang begitu 
menawan. Dandanan istri yang dimaksudkan menyenangkan hati suami itu 
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berpahala. Sebaliknya, bila diperuntukkan kepada selain suami itu berdosa atau 
melanggar agama. 
 Bersolek untuk suami adalah persoalan penting dalam keluarga. Jika istri 
melakukan ini, di samping berpahala ia akan semakin dicintai oleh suaminya yang 
tidak perlu lagi memendam cemburu berlebihan atau kekhawatiran saat suami 
keluar rumah. Rasa senang suami kepada istri akan mendorong suami 
membelanjakan uangnya untuk kebutuhan kosmetik istri. Bersolek untuk suami 
juga berdampak pada usia pernikahan. Sangat miris bila kita mendengar ada 
pernikahan yang bertahan hanya seumur jagung. Bersolek merupakan perekat 
yang baik agar usia pernikahan dapat bertahan hingga maut memisahkan. 
 Efek negatif yang akan muncul bila istri bersolek selain untuk suami 
adalah tidak betahnya suami tinggal di rumah. Suami lebih memilih keluyuran 
yang akhirnya akan timbul efek-efek negatif lainnya. Anggaran belanja untuk 
kebutuhan kosmetik istri akan dikurangi, hal ini adalah sesuatu yang wajar karena 
suami tidak bisa menikmati kecantikan istrinya saat memakai berbagai alat 
kosmetik yang dibelinya itu. Hal yang paling penting dari keseluruhan yang telah 
disebutkan di atas adalah efek perilaku istri yang seperti ini, yaitu akan 
menanggung siksa di akhirat nanti. Istri yang bersolek untuk selain suami sungguh 
telah berdosa.
6
 
 Secara keseluruhan, kecantikan khas wanita berjilbab yang terkandung 
dalam iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” ini, adalah 
kecantikan yang berasal dari dalam hati, yang ditunjang dengan kecantikan wajah 
                                                          
6
Ahmad Khotib Dosa-Dosa Khas Wanita yang Paling Dibenci Allah Ragam Perilaku 
Keseharian Khas Wanita yang Paling Sering Tidak Disadari Sebagai Dosa (Jogjakarta: Diva 
Press, 2012) h. 171. 
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dengan menggunakan produk-produk halal dari kosmetik Wardah, karena 
sesungguhnya kecantikan sejati itu adalah kecantikan yang berasal dari iman, serta 
hati yang tulus dan juga akhlak yang mulia. Kecantikan fisik akan semakin 
berkurang seiring dengan bergulirnya waktu, akan tetapi kecantikan dari dalam 
diri seorang wanita akan bertahan selama akhlak dan keimanannya masih terjaga. 
D. Pemaknaan Tanda dalam Iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik 
Cantik” 
 Kosmetik Wardah adalah salah satu produk yang sangat digemari oleh 
wanita Indonesia, khususnya wanita muslim karena menempatkan label halal 
sebagai salah satu ciri produk kosmetik tersebut, selain itu seluruh rangkaian 
kosmetik Wardah mengandung bahan baku yang aman dan halal, serta diciptakan 
untuk kenyamanan dan ketenangan wanita yang menggunakannya. Faktanya kulit 
wanita Asia berbeda dengan kulit wanita Eropa atau Amerika. Lapisan dermis 
(terluar) kulit wanita Asia cenderung lebih tipis, sehingga lebih sensitif dan rentan 
terhadap faktor luar. Cukup satu fakta ini menjadi landasan konsep kecantikan 
Wardah bahwa kulit wanita Indonesia membutuhkan perawatan dengan 
perlindungan menyeluruh. 
 Iklan televisi kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” adalah iklan 
kosmetik yang dikeluarkan oleh Wardah pada tahun 2012. Iklan ini menonjolkan 
tampilan atau gambar, suara, model iklan (endorser), serta warna yang natural 
dengan menggunakan efek yang minim dan ini merupakan tanda-tanda yang akan 
dimaknai dalam iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik”. Iklan ini 
memiliki daya tarik dan tujuan tersendiri. Oleh karena itu, peneliti berpendapat 
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bahwa iklan ini adalah sebagai bentuk dari pencitraan dan persuasif dari produk 
itu sendiri. Wardah memahami bahwa bagi wanita, kecantikan tidak hanya untuk 
tubuh akan tetapi juga untuk jiwa. Kecantikannya membuat ia merasa mencintai 
diri sendiri, sebanyak dan sedalam ia mencintai orang-orang di lingkungan 
sekitarnya. Menjadi cantik dapat dilakukan oleh siapapun dengan mudah. Namun 
sekaligus memberi inspirasi, harus tulus berawal dari hati. 
 Berangkat dari keinginan tampil lebih cantik, maka banyak wanita yang 
berburu produk kosmetik mulai dari perawatan wajah, kulit tubuh sampai make up 
untuk mengurangi kekurangan pada wajah. Kosmetik memang dipercaya mampu 
membuat tampilan yang lebih baik. Dengan banyaknya kaum wanita sebagai 
konsumen kosmetik, berimbas pula terhadap banyaknya produk kosmetik yang 
beredar di pasaran. Selain itu kulit sangat rentan terkena radikal bebas apalagi 
bagi mereka yang beraktifitas di luar ruangan. Pancaran sinar matahari yang 
langsung menyinari kulit dapat mengakibatkan efek negatif seperti kulit kering, 
timbulnya bintik hitam, rusaknya kolagen yang dapat menyebabkan kulit 
kehilangan elastisitas sehingga berkerut dan memicu penuaan dini. Hal tersebut 
membuat para wanita lebih selektif memilih produk kecantikan yang aman serta 
halal.
7
 
 Analisis semiotik merupakan metode untuk menganalisis dan memberikan 
makna-makna terhadap lambang-lambang yang terdapat pada suatu paket 
lambang-lambang pesan atau teks. Dalam hal ini, teks dimaknai sebagai segala 
bentuk serta sistem lambang (signs), yang terdapat pada media massa, contohnya 
                                                          
7
 Elfin Rote, http//:www.Cantik Lifestyle.kompasiana.com. (Diakses 24 Januari 2016) 
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seperti tayangan televisi, karikatur media cetak, film, sandiwara radio, dan 
berbagai bentuk iklan.
8
 
 Untuk mengkaji iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” 
dengan perspektif semiotika, bisa dilakukan dengan mengkaji tanda dalam iklan. 
Roland Barthes menganalisis iklan berdasarkan :  
a. Pesan linguistik, adalah semua kata dan kalimat dalam iklan. 
b. Denotasi adalah makna yang tampak dalam iklan atau sering disebut 
sebagai pesan ikonik yang terkodekan, serta bersifat eksplisit, 
langsung, dan pasti. 
c. Konotasi adalah makna yang tidak tampak dalam iklan atau sering 
disebut sebagai pesan ikonik yang tidak terkodekan, yang di 
dalamnya beroperasi makna yang tidak eksplisit, tidak langsung, dan 
tidak pasti. (terbuka terhadap berbagai kemungkinan) serta bersifat 
implisit, dan tersembunyi.
9
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
8
Abdul Halik, Tradisi Semiotika dalam Teori dan Penelitian Komunikasi, (Makassar: 
Alauddin University Press, 2012).h 199. 
9
Abdul Halik, Tradisi Semiotika dalam Teori dan Penelitian Komunikasi, (Makassar: 
Alauddin University Press, 2012).h 207. 
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Terlihat pada gambar berikut : 
 
Gambar 1. Seorang wanita berjilbab sedang berbicara dengan wanita yang  
tidak mengenakan jilbab (capture of youtube). 
 
 Pesan linguistik pada gambar di atas, yaitu terlihat dua orang model 
berhadapan sedang bicara. Sang model yang megenakan jilbab mengatakan 
“Kalau pakai Wardah teratur beda kan hasilnya”, dari perkataan sang model 
tersebut dapat dimaknai bahwa, dengan menggunakan produk dari kosmetik 
Wardah secara teratur, seorang wanita bisa melihat perbedaan yang signifikan, 
seperti tampak lebih cantik, lebih putih, dan mulus, pada kulit wajahnya, 
dibandingkan dengan menggunakan produk-produk selain dari kosmetik Wardah. 
 Denotasi yang terkandung pada gambar di atas, terlihat dua orang model 
yang merupakan kakak beradik sedang bicara, dengan saling berhadapan serta 
keduanya mengenakan pakaian serba putih, dalam pandangan Islam warna putih 
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diidentikkan dengan warna yang suci dan bersih karena dominan dipakai saat 
melaksanakan ibadah kepada sang Pencipta. Pakaian sang model juga tampak 
dihiasi dengan payet dan renda, sehingga menambah kecantikan dan keanggunan 
sang model tersebut. Selain itu sapuan make up yang minimalis dengan warna-
warna natural sangat serasi dengan pakaian yang dikenakan sang model. 
 Konotasi atau pesan ikonik yang tidak terkodekan. Menggambarkan 
tampilan yang sangat menonjol oleh sang model yang mengenakan jilbab, dengan 
wajahnya yang cantik jelita serta didukung oleh efek cahaya yang begitu bersinar 
memberikan makna hubungan personal antara model dan yang melihat iklan 
tersebut, agar ikut menggunakan produk-produk dari kosmetik Wardah, selain itu 
riasan yang sederhana dan bersahaja pada wajah sang model yakni, hanya 
menggunakan sapuan make up yang tipis, shading lembut, dan lipstik dengan 
warna natural sesuai dengan warna bibirnya (merah jambu), menggambarkan 
kecantikan khas yang dimiliki oleh wanita muslim yakni tidak berlebih-lebihan. 
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 Gambar 2. Seorang wanita berjilbab sedang berbicara dengan wanita yang  
tidak mengenakan jilbab dengan begitu akrab (capture of youtube). 
 Pesan linguistik pada gambar di atas, yaitu terlihat dua orang model 
berhadapan sedang bicara. Sang model yang megenakan jilbab mengatakan “Dari 
awal kamu sudah memilih yang terbaik”. Makna yang terkandung dari ucapan 
atau pesan linguistik wanita yang memakai jilbab tersebut, diinterpretasikan 
bahwa sejak awal, adik perempuan dari sang model yang berjilbab, sudah memilih 
yang terbaik, baik dari segi pilihan kosmetiknya maupun pilihan pria yang akan 
menjadi pasangan hidupnya. 
 Denotasi yang terkandung pada gambar di atas, terlihat dua orang model 
yang merupakan kakak beradik sedang bicara, dengan saling berhadapan serta 
keduanya mengenakan pakaian serba putih yang dihiasi dengan payet dan renda, 
menambah kecantikan dan keanggunan sang model tersebut. Selain itu sapuan 
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make up yang minimalis dengan warna-warna natural sangat serasi dengan 
pakaian yang dikenakan sang model. 
 Konotasi atau pesan ikonik yang tidak terkodekan. Menggambarkan sang 
model yang memakai jilbab tampak begitu menyayangi dan mencintai adiknya. 
Hal ini terlihat saat sang model berbicara begitu dekat, tepat dihadapan adiknya 
dengan menatap kedua bola matanya. Memberikan makna kepada setiap orang 
yang melihat iklan tersebut, bahwa berkomunikasi dari hati ke hati dapat 
menumbuhkan rasa kasih sayang  sesama umat manusia. Sang model yang 
mengenakan jilbab juga, tampak berbicara kepada adiknya dengan menggunakan 
ruang informal yang dimilikinya atau dalam teori komunikasi antar pribadi 
disebut proxemics. Edward T. Hall (1969) membagi empat jarak yang termasuk di 
dalam ruang informal, yaitu: 
1. Jarak akrab atau intimate distance, sampai 50 cm dianggap tepat untuk 
pembicaraan antara dua sahabat akrab. 
2. Jarak pribadi atau personal distance, dari 50 cm sampai 125 cm 
merupakan jarak untuk pembicaraan yang terjadi secara sepintas atau 
kebetulan. 
3. Jarak sosial atau social distance, dari 125 cm sampai 4 meter, untuk urusan 
bisnis seperti mewawancarai seorang calon pegawai. 
4. Jarak umum atau public distance, lebih dari 4 meter yakni pembicaraan 
yang bersifat universal. 
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Golongan mengenai jarak di atas didasarkan pada hasil penelitian Hall, 
menyajikan penjabaran di mana kebanyakan orang menganggap cocok atau 
nyaman dalam berbagai situasi. 
Hal yang paling utama, yaitu mengenai jarak akrab atau intimate distance 
yang dianggap sebagai ruang yang cocok, dan tepat untuk pembicaraan yang 
sangat pribadi dengan orang tua, saudara, sahabat, dan anak-anak yang lebih 
muda. Sebaliknya seseorang biasanya menjadi tidak nyaman apabila ada “orang 
luar” melanggar jarak akrab ini. Misalnya di gedung bioskop yang duduknya 
berdekatan, biasanya, orang akan mencoba mengosongkan kursi di antara mereka 
yang tidak saling kenal. 
Gangguan atau pelanggaran di ruang akrab (intimate distance) tersebut, 
bisa diterima hanya apabila semua orang yang terlibat di ruang akrab itu 
mengikuti aturan main yang tidak tertulis. Misalnya, orang di dalam lift yang 
penuh sesak dan tanpa sadar saling bersenggolan tetapi diusahakan semua 
mengikuti aturan yang tidak tertulis tersebut. Orang yang ada di dalam ruang lift 
yang padat, tidak ada yang berbicara, tidak melakukan kontak mata, karena semua 
mata tertuju kepada petunjuk nomor lantai yang ada di atas pintu lift.
10
 
                                                          
10
 Muhammad Budyatna dan Leila Mona Ganiem, Teori Komunikasi Antar Pribadi, 
(Jakarta: Kencana, 2011), h. 134-135. 
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Gambar 3. Varian produk kosmetik Wardah (capture of youtube). 
 Pesan linguistik. Narator wanita mengatakan ”Selalu ada Wardah di 
momen Indahmu”. Selain itu pada gambar tersebut, terdapat label halal di sudut 
pojok kanan atas, yang merupakan ciri khas dari produk-produk kosmetik 
Wardah, dan tulisan dengan menggunakan huruf kapital “TEKSTUR HALUS & 
LEMBUT TAMPAK SEMPURNA”. 
 Denotasi atau pesan ikonik yang terkodekan pada gambar iklan di atas, 
sangat jelas yaitu menfokuskan dan menonjolkan beberapa varian produk 
kosmetik Wardah dengan label halal, seperti lipstik, bedak, eye shading dan eye 
linear. 
 Konotasi atau pesan ikonik yang tidak terkodekan pada gambar iklan di 
atas, dapat diinterpretasikan tentang makna yang terkandung di dalamnya, bahwa 
dengan menggunakan varian produk-produk kosmetik Wardah yang memiliki 
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label halal maka, seorang wanita dapat tampil cantik sempurna, karena konsep 
halal diidentikkan dengan rasa aman, dan memberikan kenyamanan saat 
memakainya, sehingga saat ini konsep tersebut menjadi hal yang dipertimbangkan 
dan memiliki keunggulan tersendiri. Selain itu kalimat yang tertulis dengan huruf  
kapital “TEKSTUR HALUS & LEMBUT TAMPAK SEMPURNA”. Tulisan 
tersebut memiliki makna bahwa bahan-bahan yang digunakan untuk membuat 
kosmetik Wardah sesuai dengan internasional dermatologist standard adalah 
bahan-bahan alami yang berkualitas tinggi serta aman. Proses produksi melalui uji 
pengawasan seksama dari para ahli dan dokter kulit. Sebelum produk kosmetik 
diluncurkan, Wardah selalu mengadakan blind test agar produk yang dihasilkan 
benar-benar memiliki tekstur yang halus dan lembut, karena keamanan konsumen 
menjadi prioritas utama dan satu unsur yang tidak bisa diganggu gugat. Produk-
produk kosmetik Wardah memiliki tiga keunggulan yaitu, tidak mengandung 
hydroquinon, lembut, dan diformulasikan secara tepat. 
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Gambar 4. Kedua orang mempelai saling bertatapan dengan mengenakan pakaian yang serba putih 
(capture of youtube). 
 Pesan linguistik pada gambar scene iklan di atas, yaitu narator wanita 
mengatakan “Wardah pilihan terbaik semua wanita”. Diinterperetasikan bahwa 
dengan menggunakan produk kosmetik yang terbaik, seorang wanita bisa 
mendapatkan pasangan hidup yang terbaik pula, karena kecantikan wajahnya yang 
ditunjang dengan pancaran kecantikan dari dalam hatinya (inner beauty). 
 Pesan ikonik yang terkodekan atau denotasi pada gambar iklan di atas, 
yaitu terlihat sepasang mempelai yang saling bertatapan dengan mengenakan 
pakaian serba putih. Sang model wanita yang mengenakan jilbab tampak 
tersenyum dengan mata yang berbinar-binar kepada laki-laki yang ada di 
dekatnya, begitupun sebaliknya, sang model laki-laki juga menatap kepada sang 
model wanita yang ada di dekatnya dengan penuh kebahagiaan dan rasa cinta. 
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 Konotasi atau pesan ikonik yang tidak terkodekan, pada gambar iklan di 
atas, yaitu kedua mempelai terlihat saling bertatapan dengan senyuman dan mata 
yang berbinar-binar dengan mengenakan pakaian serba putih, diinterpretasikan 
bahwa keduanya dipenuhi rasa cinta dan rasa penuh kebahagiaan karena bisa 
bersatu sebagai pasangan suami istri, sehingga kedua orang mempelai akan 
membangun sebuah rumah tangga yang penuh dengan ketentraman, rasa saling 
menyayangi, saling setia, dan saling melindungi. Hal ini bisa terwujud apabila 
pasangan suami istri memenuhi tiga karakteristik dalam membangun hubungan 
rumah tangga yang awet dan romantis. Tiga karakteristik tersebut, yaitu: 
1. Saling menghormati atau mutual respect, yakni menghargai dan 
memberikan perhatian kepada pasangan. Jadi, rumah tangga yang 
langgeng merupakan produk dari saling menghargai satu sama lain untuk 
apa dan siapa mereka. 
2. Tingkat kedekatan yang nyaman atau comfortable level of closeness, bagi 
sebagian pasangan suami istri, hubungan kedekatan dikembangkan melalui 
ritual-ritual seperti perayaan, misalnya perayaan ulang tahun kelahiran, 
ulang tahun pernikahan, dan sebagainya. 
3. Kehadiran sebuah rencana atau bayangan hidup. Ada kalanya hal ini 
dijalani dengan sadar, akan tetapi pada saat-saat tertentu hal ini terjadi 
begitu saja, yang jelas bahwa kedua mitra (pasangan suami istri) setuju 
untuk tujuan hidup jangka panjang mereka, dan tentu saja bahwa kedua 
64 
 
 
mitra itu melihat satu sama lain berada dalam rencana jangka panjang 
tersebut. Mereka selalu berbicara kata “kita” bukan “saya”.11 
 
Gambar 5. Seorang wanita yang mengenakan jilbab tampak tersenyum, disamping beberapa  
varian produk dari kometik Wardah (capture of youtube). 
 Pesan linguistik pada gambar scene iklan di atas, yaitu narator wanita 
mengatakan “Wardah pilihan terbaik semua wanita”, artinya Wardah ingin 
menyampaikan pesan, bahwa produk-produk dari kosmetik Wardah tidak hanya 
diperuntukkan untuk wanita muslim saja. Akan tetapi produk-produk kosmetik 
Wardah juga diperuntukkan untuk semua wanita dari berbagai kalangan sehingga 
saat ini Wardah menjadi produk kosmetik yang universal. 
 Denotasi atau pesan ikonik yang terkodekan. Terlihat sang model tampak 
tersenyum dengan menggunakan jilbab dan pakaian serba putih, serta varian 
                                                          
11
 Muhammad Budyatna dan Leila Mona Ganiem, Teori Komunikasi Antar Pribadi, 
(Jakarta: Kencana, 2011), h. 169. 
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produk-produk kosmetik Wardah, seperti lipstik, bedak, eye shading dan eye 
linear memberikan pesan bahwa tampil cantik bisa diwujudkan dengan selalu 
memakai produk-produk dari kosmetik Wardah. 
 Konotasi atau pesan ikonik yang tidak terkodekan dalam scane iklan 
tersebut, memberikan makna kepada setiap orang yang melihat iklan ini, bahwa 
Wardah ingin menyampaikan kecantikan yang sempurna bisa didapatkan dengan 
konsisten menggunakan produk-produk dari kosmetik Wardah secara terus-
menerus. Hal lain yang terkandung dalam iklan tersebut adalah pesona senyum 
sang model yang diinterpretasikan sebagai inner beauty atau kecantikan tulus dari 
dalam hati yang dimiliki sang model berjilbab tersebut. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian skripsi yang berjudul “Kecantikan Khas 
Wanita Berjilbab dalam Iklan Televisi (Analisis Semiotika Terhadap Iklan 
Kosmetik Wardah versi Kisah di Balik Cantik)”. Maka penulis mendapatkan 
kesimpulan tentang pemaparan konsep kecantikan khas wanita berjilbab, dan 
pemaknaan tanda dalam iklan televisi khususnya iklan kosmetik Wardah versi 
“Kisah di Balik Cantik”, yaitu sebagai berikut: 
1. Kecantikan yang sesuai dengan pandangan Islam terletak pada pakaian 
yang dikenakan seorang wanita, karena harus mengandung tiga unsur 
syarat, yaitu halal, baik, dan tidak berlebih-lebihan. Jadi ketiganya harus 
diperhatikan dan dipenuhi oleh wanita muslim. Konsep cantik khas wanita 
berjilbab, yang juga terkandung dalam iklan kosmetik Wardah versi 
”Kisah Dibalik Cantik” adalah kecantikan yang berasal dari dalam hati, 
atau sering disebut sebagai inner beauty. 
2. Pemaknaan tanda pada iklan kosmetik Wardah versi “Kisah di Balik 
Cantik” dengan perspektif semiotika, bisa dilakukan dengan mengkaji 
tanda dalam iklan. Pesan yang terkandung dalam iklan tersebut, mengenai 
konsep cantik khas wanita berjilbab merupakan kecantikan yang 
pancarannya berasal dari hati. Cantik khas wanita berjilbab itu terkenal 
dengan ahlak mulianya. Ini sesuai dengan iklan kosmetik Wardah versi 
“Kisah di Balik Cantik”. 
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B. Implikasi Penelitian 
Interpretasi penulis diharapkan bisa menjadi pembanding terhadap tema 
yang  
sama tentang kecantikan khas wanita berjilbab dalam iklan televisi kosmetik 
Wardah versi “Kisah di Balik Cantik” yang mungkin menghasilkan interpretasi 
yang berbeda, namun dengan banyaknya interpretasi yang berbeda tersebut, maka 
akan semakin memperkaya dan memperluas pandangan dan pengetahuan kita. 
Adapun implikasi penelitian, di dalam karya ilmiah ini, yaitu sebagai berikut: 
1. Diharapkan masyarakat untuk lebih selektif, dalam menghadapi berbagai 
serbuan media iklan yang tidak bisa ditolak di dalam masyarakat sekarang 
ini. Sehingga berbagai bentuk salah persepsi, salah paham, dan salah beli 
dapat dihindarkan. 
2. Para creator iklan khususnya di negara Indonesia diharapkan bisa 
menyuguhkan tontonan iklan, yang berpendidikan dan berkualitas kepada 
para penontonnya untuk mengarah positif, sehingga masyarakat terhindar 
dari iklan-iklan yang tidak patut untuk ditonton dan dicontohi, karena hal 
tersebut merupakan salah satu yang menentukan nasib bangsa kedepannya. 
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